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Suomen kokenein tuotteistaja, DI Jari Parantainen perusti
ensimmadisen yrityksensd vuonna 1983. Hdn on sen jdlkeen
vetdnyt tuotekehitysryhmid, myynyt ja markkinoinut
tietotekniikkaa, johtanut teknistd tukipalvelua ja mainos-
toimistoa sekd tuotteistanut yli sata eri alojen asiantuntija-
palvelua. Hédn on suosittu kouluttaja ja tuottelias kirjoittaja.

Tuotteistaja Antti Ketola on myynyt, markkinoinut ja
kehittdnyt b2b-palveluja sekd uutta ja vanhaa mediaa.
Hén on tydskennellyt myyntiryhman piiskurina ja bisnes-
yksikon vetdjdana aloittelevasta nakkikioskista porssiyrityk-
seen. Uransa alkuvuosina hédn harjoitteli myyntipuheita ja
rahoitti lakiopintojaan myymalld hiekkaa Saharaan haaste-
miehen virassa.

Ediste on insind6rien mainostoimisto. Se on erikoistunut
asiantuntijapalveluiden tuotteistamiseen suomalaisille
suuryrityksille. Edisteen asiantuntijat ovat tuotteistaneet
yli 250 tuotetta, joista useita myydddn kansainvalisesti.
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Ryhdy hairik6ksi

Onko 5 000 euroa maksava tuote tai palvelu kallis? Entdpd jos hinta onkin
50 000 euroa?

Kysymme tdta usein koulutuksissamme. Ylldttavan moni kiekaisee vastauksensa
kuin apteekin hyllylta: *Kylla, kallista on!”

Kysymys yksinddn on tietenkin jarjetdn. Vastaus riippuu siitd, mihin hintaa verra-
taan. Ja oikea vertailukohde on tuotteen tai palvelun asiakkaalle tuottama hyoty.

Jos asiakas sddistdd 50 000 euron investoinnilla 500 000 euroa, kai hinta on
vahintddn jarkeva?

Térmadmme tuotteistustdissamme jatkuvasti siihen, ettd myyjan hinnoittelukone
on jumissa. Hinnoittelijaa ohjaa joukko uskomuksia, joita kukaan ei enada uskalla
asettaa kyseenalaiseksi.

Eivat kaikki juokse halvimman perdssa. Moni ei sellaista edes halua, koska halpa
on huonoa. Eivatka kilpailijasi polje hintojasi. Sind itse poljet, koska et kehita
erottuvia tuotteita.

Hinnoittelukone on kuitenkin yksi tarkeimmista tyokaluista, kun taot raakatuot-
teestasi hittituotetta. Siksi sinun ei pitdisi jattda linjauksia jonkin vuosi sitten
koulusta tulleen tuotepaallikon kontolle.

Menetdt monta asiakasta, koska hintasi kertoo vaarad viestid. Ja jatat turhaan
rahaa asiakkaasi taskuihin, kun tuijotat pelkkid kustannuksiasi.

Tama opas kertoo, miten kylvdt nditd tappion siemenid ihan itse jo hinnoittelu-
vaiheessa. Mutta se myGs neuvoo, miten voit valttda ansat ja tehda hinnoittelusta
kilpailuetusi.

Et 16ydd tastd oppaasta lopullista totuutta hinnoittelusta tai kaiken ratkaisevaa
matemaattista kaavaa. Sinun taytyy hyvaksya, ettei sellaisia ole. Oikean - tai sinulle
parhaan - hinnan 16ydét lopulta vain kokeilemalla ja soveltamalla tdtd opasta.

Ehdotamme, ettd ryhdyt hintahdirikoksi ja pelastat katteesi. Lopeta siis alennus-
myyntisi ja aloita sen sijaan ylennysmyynnit.

Espoossa 28.8.2012

Antti Ketola Jari Parantainen
tuotteistaja tuotteistaja






Hinnoittelijan
8 kuoleman-
syntica

Joudut kilpailemaan hinnalla, jos tuotteesi on kuin
tuhat muuta. Ainoaksi vaihtoehdoksesi jaa vetaa
housut nilkkoihin ja tarjota viela halvemmalla kuin
Kilpailijasi. Parhaassa tapauksessa saat kaupat,
muttet silloinkaan katetta.

Onko tuotteesi mielestdsi iskukykyinen? Etko silti saa siitd hintaa, jonka
ansaitsisit? Vai hinnoitteletko kuin bensakauppias, vaikka myyt jotain ihan
muuta? Yritdt vakisin myyda halvalla, vaikka asiakas olisi valmis maksamaan
paljonkin.

Alihinnoiteltu palvelusi on asiakkaasi mielestd huono. Asiakas ei ota sinua
hinnan takia edes tosissaan.

Laskimesi kdy kuumana aivan vadristd syistd. Se rouskuttaa kustannuslaskelmia
ja alennusprosentteja, muttei investoinnin tuottolaskelmia. Ja ndistd ainoastaan
tuotoilla olisi valid.

Olet auttamattomasti myohdssd, jos mietit hintaa vasta myyntitilanteessa. Jos taas
kaytat lilkaa aikaa kaavasulkeisiin konttorilla, liukkaammat kilpailijasi ovat jo
myymassa.

Seuraavat kahdeksan virhettd ovat usein syyna siihen, ettd jatdt sinulle kuuluvaa
rahaa asiakkaasi taskuihin.
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Monilla on kokemuksia maailmanlopun remonttifirmoista. Hikiset dijat tulevat
lahinna sotkemaan, mikali kohmeloltaan kykenevat. Aikataulut venyvat ja pauk-
kuvat, ja lopputuloksena asiakas saa vain helvetillisen laskun. Takuu loppuu
sithen, kun ruosteisen pakun peravalot vilahtavat.

Englantilainen yritys nimeltddan A Woman’s Touch tarjoaa kuluttaja-asiakkaille
remonttiryhmid, jotka koostuvat vain naisista. Tumpeloksi itsensa tuntevat tee
se itse -remppaajat voivat ostaa firmalta my6s kursseja.

Etenkin monien naisasiakkaiden mielestd on paljon mukavampaa padstad naisia
kotinsa kimppuun. Palvelua kokeilleet ovatkin kiittaneet iskuryhmien tasmalli-
syyttd, tehokkuutta ja siisteytta.

Naiset osaavat sentddn puhua, heilld on silm&ad, tyo on huolellista ja lupaukset
pitavat. Niin ihmiset ainakin kuvittelevat, oli se totta tai ei.

Yritys asemoi itsensd lopulta hyvin yksinkertaisella tempulla tdysin erilaiseksi ja
houkuttelevammaksi kuin kilpailijansa.



1. Tuotteesi on vertailukelpoinen

Jos palvelut tai hyodykkeet ovat asiakkaan mielestd vertailukelpoisia, seuraavaksi
hén alkaa jutella hinnasta. Hinta ei jutellessa nouse, vaan se laskee.

Kauppaloposi on aseeton, jos firmasi tuote on vertailukelpoinen. Tehtdvasi on
luoda vertailukelvottomia tuotteita niin, ettd jokin niiden asiakasta houkuttava ja
hyodyttdva ominaisuus sotkee pelin. Vain silloin myyjdsi voi myyda kalliimmalla
kuin kilpailijat.

Kun asiakkaasi tinkii, sinulla on tuotekehitysongelma. Vika on sinun, ei viran-
omaisten, kilpailijoiden, tyhmien asiakkaiden tai myyjien. Kilpailijoiden kopiointi
on maailman yleisin ja surkein strategia. Hyva strategia kertoo mitd yrityksesi
tekee toisin kuin kilpailijansa.

Sen lisdksi ettd vertailukelpoinen tuote saa asiakkaan tinkimaan, se myds
jahmettdd kaupan. Syy piilee asiakkaasi aivoissa. Psykologit ja aivotutkijat ovat
tutkineet hartaasti jo kymmenia vuosia ilmi6td, jonka nimi on valintahalvaus.

Jos ostaja ndkee edessddn vain toistensa kaltaisia yrityksid ja tuotteita, han ei
uskalla valita. Riskin tunne kasvaa liian suureksi.

[Imid on todellinen. Se ei koske vain kuluttaja Kalle Koskista K-kaupan kalja-
hyllyn ddressd. Myos yrityksen pddttdja on vaikeuksissa, jos alihankkijoiden
tarjoukset muistuttavat toisiaan.

Asuntolaina tunnissa

Sampo mullisti suomalaiset asuntolainamarkkinat. Se
lupasi lainapaatoksen tunnissa. Yhtio tuplasi lupauk-

sellaan markkinaosuutensa kymmenesta prosentista

kahteenkymmeneen.

Itse tuote — asuntolaina — oli varmasti aivan vastaava
kuin muissakin pankeissa. Sampolaiset vain tajusivat,
ettd unelmakotinsa loytaneella voi olla usein tulipalokiire
saada rahoitus.

Pikainen toimituslupaus teki tylsdsta perustuotteesta
Kkiireisen asiakkaan ndkékulmasta ylivoimaisen.
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Paitokset ovat toista
raskaimpia

Monet amerikkalaiset kartuttavat eldkettddn tyonantajan kanssa yhdessda. On
aika tavallista, ettd kun tyontekija sijoittaa eldkerahastoon tonnin, tyonantaja
maksaa saman verran lisdd. Jos kaikki sujuu hyvin, nuori pddtyy talla jarjeste-
lylla miljonddriksi eldkevuosiinsa mennessa.

Palkinto on siis houkuttava. Mikseivat kaikki sittenkddan halua kadrida hihoja ja
ryhtyd sadstamaan?

Professorit Sheena Iyengar, Gur Huberman ja Wei Jiang tutkivat vuosituhannen
alussa eldkerahastoja. He huomasivat, ettd mitd enemman eldkesuunnitelma
tarjosi sijoitusvaihtoehtoja, sitd harvemmat valitsivat sen.

Vain neljaa vaihtoehtoa tarjoava eldkesuunnitelma houkutti 75 prosenttia tyon-
tekijoista mukaan. Kun vaihtoehtoja oli 59, enda hiukan yli 60 prosenttia halusi
osallistua.

Iyengar totesi, ettd tuskin yksikdadn eldkesuunnitelmiaan pohtiva teki aktiivista
pdatosta, ettei han halua kartuttaa eldkettddn. Mitd mutkikkaampi sijoitus-
salkku oli tarjolla, sitd vaikeammalta asia alkoi vaikuttaa.

Ihmiset lykkdsivat padtostadn niin, ettd he jossain vaiheessa ehtisivat tutkia
asiaa tarkemmin. Tkava kylla paivat muuttuvat nopeasti viikoiksi, kuukausiksi ja
vuosiksi. Lopulta koko eldkeasia saattoi painua unholaan.

Myyjdlle vastaava asiakkaan valintahalvaus on liiankin tuttu. Ostaja ei vain saa
paatosta aikaiseksi.

Tilanne on kiusallinen. Tilausta ei tule. Toisaalta tapausta ei ole kasitelty selkedsti
loppuun. Lopulta vetkuttelija alkaa hermostua, koska “tyrkyttdvd myyja ahdis-
telee hantad jatkuvasti”.

Tarjouksesi kellastuu asiakkaan poyddlld muiden samanlaisten kanssa. Asiakas
vdlttelee pddtdstd viimeiseen asti. Helpoin pdcitos on olla ostamatta ollenkaan.



2. Hintasi toitottaa vaaraa viestia

Tuotteesi tai palvelusi hinta on ristiriidassa sen laadun tai asiakkaasi saaman
hyodyn kanssa. Useimmat myyvdt lilan halvalla niin, ettd he ovat tdysin
epduskottavia. Halpa on my0s riskin merkki.

Suomalaiset hinnoittelijat kdrsivat usein huonosta itsetunnosta. He myyviét liian
halvalla ja pienentdvat katteitaan aivan turhaan. Noyristelevd myyja ajautuu
ongelmiin.

Teknisen alan maahantuojan myyjdt myivdt kaksi kertaa kestdvdampid tyosto-
koneen terdpaloja kuin kilpailijat. Mutta huomattavasti halvemmalla. Yhtion
myyjdt uskoivat, ettd hinta on lopulta asiakkaan ainoa ostoperuste. He olivat
ajattelunsa vankeja.

Kuinka hyvéa alihinnoiteltu palvelusi voi asiakkaasi mielestd olla? Liian halpa
hinta herattad asiakkaassasi riskin tunteen, joka estda hanta ostamasta.

Halpa on huono. Halpa hinta ja huono laatu liittyvit asiakkaiden mielissa vaki-
sinkin toisiinsa. Halpa hinta saastuttaa muuten kelvollisen palvelusi.

Asiakkaasi vertaa sinua Kkilpailijoihisi hinnan perusteella. Liian halpa hinta
kertoo, ettd ottelet hoyhensarjassa. Hintalappuusi saattaisi kuulua jopa yksi
nolla lisda, ettd palvelusi olisi asiakkaasi mielikuvissa edes samassa sarjassa
kilpailijoidesi kanssa.

Halpa hinta kertoo my®0s, ettd tarjoat palveluasi ihan kaikille. Kunnon hinnalla
voisit ohjata luoksesi vain kannattavat asiakkaat.

Pennsylvanian maaseudula oleva Ursinus-
korkeakoulu alkoi karsié vuosituhannen vaihteessa
opiskelijapulasta. Se ratkaisi ongelman nostamalla
lukukausimaksua 18 prosenttia kertapaukulla.

Kun hinta nousi, uusien opiskelijoiden madrda
kasvoi kolmanneksen. Opiskelijat ja vanhemmat
olettivat heti, ettd Ursinus on laadukas.
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Alennuslitku tyhmentaa

Hinnasta syntyva yleisvaikutelma peittdd kaiken muun alleen. Niinpa
hintamielikuva vaikuttaa siihen, miten laadukkaana asiakas tuotetta tai
palvelua pitda.

Tutkijat ovat nimenneet yleisvaikutelman mahdin haloilmitksi. Se on osaavan
hinnoittelijan kdsissa vahva ase.



Eras tutkijaryhma selvitti, miten dlyjuoman hinta vaikutti opiskelijoiden henki-
seen suorituskykyyn. Tulokset osoittivat, ettd halpajuoman kayttdja muuttui
tyhmemmaksi kuin normaalihintaisen annoksen nauttinut.

Kokeeseen osallistui 125 opiskelijaa. Heille kerrottiin kokeen aluksi, ettd
tarkoitus olisi juoda SoBe Adrenaline Rush -nimistéd juomaa. Osallistujille esitel-
tiin pakkaukset ja selvitettiin juoman koostumus.

Lisdksi he saivat kuulla, ettd tuotteet olivat perdisin tuoreesta valmistuserasta.
Ennen kuin tutkittavat saivat kulauttaa energiajuomansa, heiddn taytyi alle-
kirjoittaa lupalomake. Se oikeuttaisi yliopiston veloittamaan opiskelijoilta
heidan kuluttamansa SoBe-tolkilliset.

Koekaniinit eivdt tienneet, ettd lomakkeissa oli kahdenlaisia hintoja. Puolet
joukosta sitoutui maksamaan normaalihinnan 1,89 dollaria. Toiselle puolikkaalle
paperit kertoivat, ettd oppilaitos oli saanut tuotteet asevelihintaan 0,89 dollarilla.

Tutkijat halusivat vahvistaa osallistujien kasitystd siitd, ettd SoBe parantaisi
heidéan suorituskykyadn. Jotta piriste ehtisi varmasti vaikuttaa, opiskelijat saivat
katsella videoita kymmenisen minuuttia ennen kokeen seuraavaa vaihetta.

Itse koe oli yksinkertainen. Kukin osallistuja sai eteensd kirjasen. Ratkaistavana oli
15 sanatehtdvad. Niista piti selvittdd 30 minuutissa niin monta kuin mahdollista.

Osassa tehtavakirjoista oli vield ylimddrdinen, kaksi kysymysta sisaltdava sivu.
Tarkoitus oli vain vahvistaa koehenkilon uskoa SoBen tehoon. Hanen oli arvioi-
tava asteikolla 1-7 vditteitd ”Tunnen, ettd SoBe parantaa keskittymistd” ja
”Tunnen, ettd SoBe lisdad henkistd suorituskykya”.

Tulokset olivat selkeitd. Alehintaisia SoBe-t6lkillisia naukkailleiden ryhma
ratkaisi keskimdarin 7,7 tehtavaa viidestdtoista. Normaalihintaisia siemailleet
parjasivat paremmin: he ratkaisivat keskimdarin 9,5 tehtavaa.

Kahteen esikysymykseen vastanneiden joukossa ero oli vield suurempi. Halpaa
juomaa nauttineet selvittivat vain 5,8 padhkinda viidestdtoista. Normaali-
hintainen juoma sen sijaan piiskasi huipputuloksiin, silld tehtavista ratkesi
keskimddrin 9,9 kappaletta.

Jokaisen asiantuntemustaan kauppaavan kannattaakin miettid tarkasti,
millaisen viestin hdnen hintalappunsa lahettdaa. Hinta vaikuttaa ostajan mieli-
kuviin aivan samalla tavalla, olipa hdn hankkimassa tuotetta tai palvelua.

Liian halpa saa asiakkaasi uskon horjumaan niin, ettd myos tuotteesi (koettu tai
jopa todellinen) hyoty kutistuu rusinaksi.
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Voitto on hinnoitteluvirhe

Entinen SOK:n pddjohtaja ja kansanedustaja Jere Lahti tapasi sanoa, etta
voitto on hinnoitteluvirhe. Osuuskaupan periaatteiden mukaan néin tietysti on.
Mahdolliset liiketoiminnan ylijddmat on tarkoitus jakaa takaisin jasenkunnalle
joka tapauksessa.

Mutta se vasta on karmeaa, ettd moni tavallisen osakeyhtion tyontekija on Jere
Lahden kanssa samaa mielta.

Erdas ladkefirman myyntiedustaja oli joitain vuosia sitten pohtimassa, miten
narastysladkkeen tuottoa voisi kasvattaa.

Vatsavaivaisten eliksiirid oli myyty siihen saakka puolen litran panikdssa.
Tyoryhma keksi pakata saman litkun pieneen pulloon. Siis sellaiseen, joka
mahtuu napparasti vaikka kasilaukkuun.

Uusi pakkauskoko osoittautui suosituksi. Ainakin asiakkaat innostuivat siita.
Mutta yllattaen apteekin vaki ei ollut samaa mieltd.

Monet farmaseutit heittdytyivdt poikkiteloin. Pienen annoksen kate oli
kuulemma kohtuuton!

Allistyttavad, eiko totta? Mistdhdn farmaseutit kuvittelevat palkkansa putkah-
tavan? Mahtaako apteekkarilla olla takahuoneessa Suomen Pankin auktorisoima
kopiokone, jolla saa monistaa seteleitd?

Apteekkibisneksen kate kuuluu kutistuneen vuosikausia. Luulisi, ettd jokainen
farmaseutti pohtisi pad punaisena, miten suunta olisi kddnnettavissa.

Hatdhousu saattaisi tokaista, ettd kyse on hinnoitteluongelmasta. Mutta taus-
talla onkin johtamisongelma. Pomo on unohtanut kouluttaa vakedan.

Tulos- ja taselaskelmia tybkseen pyorittelevan apteekkarin on helppo unohtaa,
etteivat hanen tyontekijansa todellakaan ymmarrd, miten firman talous toimii.
Kateprosenttien ja oman tyopaikan kohtalonyhteys on hyvin hahmédinen.

Valitettavasti lyhytnakdinen ajattelu on yleistd toimialasta riippumatta. Rahat
tuntuvat tulevan seindstd, maitoa saa kaupasta ja sahkoa tunkee topselista.

Pari luokanopettajaa jutteli valitunnilla keskendidn. Kansankynttild murehti
tulevan ikkunaremontin yllétyskustannuksia. Kollega lohdutti: *Ald viilitd,
taloyhtiohdn ne sellaiset remontit maksaa!”

Alika naura, silld suuri osa tyontekijoistési ajattelee ihan samalla tavalla kuin
farmaseutti ja luokanopettaja.

Jdrjestd tyontekijoillesi pakollinen, selkokielinen yritystalouden pikakurssi. Ndytd,
miten alennukset tuottavat tyéttomid.



3. Alennukset nakertavat tuloksesi

Kuvittelet, etta juuri sinun toimialallasi on pakko antaa alennuksia, koska kaikki
muutkin antavat. Ja kun alennuksethan ovat erottamaton osa myyntia.

Jos kerran tuotteellasi on etukdteen mietitty hinta, miksi asiakkaan pitdisi saada
siitd automaattisesti alennusta vastikkeetta?

Heikoimmat myyjdit pddittdvdt firmasi tuloksen, mikd ei voi olla tarkoitus. Jos
tuotteesi hinta on 100 euroa, alennus 10 euroa ja kate 20 prosenttia, puolitat
firman tuloksen. Pienikin alennus voi siis johtaa katastrofiin tuloslaskelman
viimeiselld rivilld.
Moni myyja tuhlaa suuren osan tehokkaasta myyntiajastaan alennusten mietti-
miseen. Myyntijohtaja puolestaan johtaa myynnin sijaan alennusmyyntid.

Ole tarkkana, kun myyjdsi alkavat selittdd epdonnistumisiaan tuotteiden liian
kovilla hinnoilla. Se tarkoittaa vain sitd, etta

1. tuotteesi ei ole riittavan hyddyllinen

2. tuotteesi ei erotu kilpailijoista

3. myyjdsi ei osaa perustella asiakkailleen tuotteesi hydtyja tai
4. myyjdsi yrittdd myyda vaarille asiakkaille.

Myyijd uskoo aina mielellddn sen, kun asiakas vaittad tuotetta liian kalliiksi. Se
poistaa reppurisi vastuun, koska hinnat eivat ole hdnen itsensa keksimia.

Todellisuudessa ostaja vetoaa kovaan hintaan vain silloin, kun hén ei kehtaa tai
osaa sanoa todellista syyta kieltdytymiseensa. Taustalla voi olla edelld mainitun
listan lisdksi monta muutakin selitysta.

Ostajalla ei ole valtuuksia tilata, mutta hdn ei halua tunnustaa heikkoa
asemaansa ddneen. Tai ostajalla ei ole rahaa. Sitd olisi kiusallista myontdd.
Ehkd myyjdsi naama ei yksinkertaisesti vain miellytd.

Ikdvaa tdssa valheiden vyyhdissa on se, ettd seuraavaksi myyjdsi marssivat
takaisin kotipesddnsa. Sielld he alkavat toitottaa, ettd kylld kauppa muuten
kavisi, mutta kun tuotteemme ovat liian kalliita!

Jos joku rohkenee olla eri mieltd, myyjdlla on takataskussaan aina argumentti,
joka riisuu kaikki vastustajat aseista: En mind ole sitd mieltd, vaan asiakas! Han
sanoi, ettd hintamme ovat liian kovat.

Koska asiakkaan sana on laki, hinnat ovat siis pielessd. Ja sen takia on muka
pakko antaa alennuksia.
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Tiivista tarjouksesi
aaneloselle

Antti Apunen

Adnan Khashoggi oli 1980-luvun alussa yksi maailman rikkaimmista miehista.
Saudipohatta kerdsi miljardiomaisuutensa asevalittdjanad.

Khashoggi konsultoi amerikkalaisia asevalmistajia. Han tunsi saudien kuningas-
perheen hyvin ja petasi jenkeille helppoja kauppoja. Lockheed ja muut asejatti-
laiset myonsivat noyrind Khashoggin arvon. Han saattoi kahmia valityspalkkiota
jopa 15 prosenttia kauppasummasta.

Pat Riley on amerikkalaisen bisnesmies, joka halusi Khashoggin rahoittajaksi
projektiinsa. Riley lahetti 50-sivuisen liiketoimintasuunnitelmansa asekauppiaalle
ja anoi tapaamista.

Riley odotteli miljard66rin hotellissa viikon, ennen kuin palaveri lopulta jarjestyi
— yhdelta yolla.

Riley ei ehtinyt myyntipuheensa alkua pitemmalle, kun Khashoggi jo vaihtoi
aihetta. Rileyn tiiliskiven paksuinen liiketoimintasuunnitelma ei kiinnostanut
hénta patkadkaan. Sen sijaan Riley sai kuulla uransa tarkeimman ripityksen.

Khashoggi kertoi Rileylle, miksi hyvd tarjous on korkeintaan sivun
mittainen. Hdnen kaltaisensa miehet kun eivdt ehdi ja jaksa lukea sen
pitempid jaarituksia.

Rileyn 60 miljoonan taalan ehdotus jdi kokonaan kasittelemattd. Pettynyt kauppa-
mies lensi kotiin tyhjin kdsin. Han paatti kuitenkin noudattaa Khashoggin neuvoa.

Riley ei katunut pddtostaan. Han tienasi neuvon avulla ripedsti miljoona-
omaisuuden ja Kirjoitti aiheesta kirjankin.

Palveluitasi ostava paattdja on yhtd malttamaton kuin hiekkamaan okyrikas
asekauppias. Hanenkin pdydallaan notkuu pinokaupalla ehdotuksia, joita
yhdistaa yksi asia. Asiakkaasi ei ole jaksanut lukea ainuttakaan niista.

Tiivistd tarjouksesi yhteen sivuun. Ajatuksesi on liian monimutkainen, jos asiasi ei
mahdu yhdelle arkille.



4, Tarjouksesi on huono

Tarjous on yksi yleisimmistd vélineistd, joilla asiantuntijat kylvavat pelkoja
asiakaskuntaansa. Suomessakin myyjat toimittavat paivittdin tuhansia tarjouksia,
jotka estdvat asiakkaita ostamasta.

Tarjoukset eivdt kerro ldheskddn aina investointipddtokseen tarvittavia tietoja.
Joko ostaja alkaa empié tai han ldhettdad dokumentit hadissadn juristien arvioita-
vaksi. Niin tai ndin, tilausta ei tule.

Usein my6s hinta on niin epdselvd, ettei asiakas pysty ostamaan. Myyja on lais-
kuuttaan jattanyt asiakkaan tehtavaksi hinnan laskemisen.

Myyijd unohtaa helposti myds, ettd se mukava heppu ostohattu padssaan ei valt-
tdmatta ainakaan yksin pdata tarjouksen hyviaksymisestd. Tarjous kiertdd usein
vield johtoryhmén tai muun konklaavin ihmeteltavéaksi — ja nimenomaan ihme-
teltavaksi!

Huono tarjous paljastaa nopeasti sen, ettei myyja tieda itsekdan, miksi asiakkaan
pitdisi ostaa. Hyva tarjous sisdltda tietyt osat, jotka tekevat ostamisesta helppoa.
Lisdksi hyvélld tarjouksella on ulkokohtaisia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat.

Paketoi miljoonatarjouksesi vaikkapa vasikannahkakansiin. Ja oikolue vield
neljdinnentoista kerran.

Myyjd osoittaa valinpitimattomyytensa asiakasta kohtaan usein myos niin, etta
toimittaa tarjouksen myohdssa tai ei ollenkaan. Mutta myyjasi ei pysty toimitta-
maan tarjousta nopeasti, jos hdn alkaa sommitella sitd joka kerta kdaytdnnossa
nollasta.

Vain tuotteistetun palvelun tarjous syntyy nopeasti ja edullisesti. Parhaimmillaan
se on tdysin vakioitu, moduuleista koottava paketti, joka putkahtaa nappia paina-
malla tietojdrjestelmasta.

Tarjoukset ovat usein hyvin kalliita kirjoittaa.
Eras IT-palveluja tuottava yritys laski, etta tarjouksen
Kkeskimaarainen kustannus oli noin 30 000 euroa.
Jos tarjouksista joka neljas voitti, tarjoustyon
kustannus per kauppa nousi 120 000 euroon.

Kustannus Kertyi pddasiassa eri osastojen valisistci
hinta- ja aikatauluneuvotteluista.
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Hylkaa vaarat asiakkaat

Vaihda asiakkaita, jos nykyiset eivit ole valmiita maksamaan tarpeeksi. Luovu
ajatuksesta, ettd kaikkien pitdisi ostaa sinulta.

Tuhlaat aikaa ja rahaa, jos yritat kolkutella joka ovelle. Tuet kannattamattomien
asiakkaiden eldmaa tai liiketoimintaa omalla kustannuksellasi. Lahjoitat miellyt-
tamisenhalussasi palveluitasi alihintaan.

Saatat ajatella pelkka liikevaihto mielessdsi, ettei yksikddn asiakas ole liian
vahapatéinen. Hyvat, eli maksuvalmiit asiakkaasi kuitenkin karsivdt, kun
uhraat energiaasi huonojen paapomiseen.

Finanssitireht66ri Bjorn Wahlroos on valottanut, miksi If on ollut vuodesta
toiseen yksi pohjoismaiden suurimpia ja kannattavimpia vahinkovakuutus-
yhtioita:

”Joka vaiheessa olemme alleviivanneet, ettd emme ole kasvuhakuisia, markkina-
osuudet eivat kiinnosta meitd, vaan valitimme vain kannattavuudesta. On panos-
tettu voimakkaasti asiakassuhteiden hoitoon ja riskien valintaan. Vakuutus-
toiminnassa on ddarimmadisen tarked asia, ettd osaa hinnoitella riskit oikein.”

Ja sama yhdelld lauseella: ”Valitsemalla vadrat asiakkaat tuppaa saamaan
vadrat riskit.”

Finanssimiehilld on ollut pokkaa kertoa totuuksia aiemminkin.

Marraskuussa 1999 silloisen Merita-Pankin toimitusjohtaja Pertti
Voutilainen tuli sanoneeksi ddneen tv-uutisissa, ettd hdnen pankillaan
on hyvid ja huonoja asiakkaita. Ja ettd kannattamattomista asiakkaista
voisi hdnen puolestaan huolehtia joku muu, vaikkapa valtio. Pian suora-
puheinen Voutilainen saikin ldhted eldkkeelle.

Tietenkin markkinataloudessa toimivat pankit pyrkivat saamaan hyvia asiakkaita
ja padsemddn eroon huonoista. Niin ne tekivdt ennen Voutilaisen lausuntoa ja
niin ne ovat tehneet sen jdlkeen. Samoin toimii jokainen tdyspdinen yritys.

Mitd jos lopettaisit alennusmyyntisi ja aloittaisit ylennysmyynnit? Se on oiva
keino pédstd eroon pelkkid kuluja tuottavista asiakkaista. Ald kuitenkaan
molayta tarkoitustasi ddneen.

Asiakkaistasi 20 prosenttia tuottaa tuloksestasi 8o prosenttia. Hdddd persaukiset
asiakkaat korottamalla hintojasi.
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5. Et uskalla korottaa hintaasi

Luulet, ettd on olemassa jokin oikea hinta, vaikka hinta on aina suhteellinen.
Kun asiakas on ostamassa, hdn vertaa hintaa aina johonkin. Vertailukohde voi
olla toinen tuote, tdhtien asento tai oma vaivanndka.

Kun olet joskus tormdnnyt saituriin, yleistat, ettd kaikki ovat sellaisia. Lisdksi
pelkaat pitkdaikaisten asiakkaidesi reaktioita hinnankorotukseesi.

Sinulla voi olla asiakkaita, joita hintojen korotus kirpaisee pahastikin. Jos
menetdt heidédt uusien hintojen takia, sithen on syyna yleensd jokin naisté:

1. Tuotteesi ei ole hintaansa ndhden tarpeeksi hyodyllinen ja tarkea.

2.  Etosaa perustella uutta hintaa.

3. Asiakkaasi on kdyha tai muuten vaaranlainen.

Jos et osaa tai jaksa perustella tuotteesi hintaa sen tuottamilla hyddyilld, asiak-
kaalla ei ole mitddn syytd ostaa. Jos hyotyja ei ole, kenenkddn ei pidakadn ostaa.

Tai saatat tuottaa kylld hyotyd, mutta sen merkitys asiakkaan liiketoiminnalle on
kuin pisara meressa.

Miksi pitdisit vakisin kiinni kaikista asiakkaista? Alennusten ruikuttajat ja muut
halvimman perdssa juoksijat tuskin ovat firmallesi kuitenkaan niitd kannatta-
vimpia asiakkaita.

Saatat sortua ajattelemaan hintaa myos oman kukkarosi kautta, mutta asiakas
sen sijaan sijoittaa yrityksen kassavaroja. Eivét ne tule hdnen perstaskustaan.

Empatiakin on hieno ominaisuus ihmisessd, mutta lilan pehmed myyja on
entinen myyja. Asiakasta ei tarvitse miellyttdd alhaisella hinnalla.

Lappeenrannar teknilinen yliopisto osallistuu
kokeiluun, jossa EU- ja Eta-maiden ulkopuolelta tulevat
joutuvat maksamaan 8 000 euron lukukausimaksun.

Korkeakoulu on vararehtori Minna Martikaisen mukaan
erittain tyytyvainen tuloksiin: Hakijamaara ei laskenut
vahaakaan, kelvollisia hakemuksia tuli enemman, ja
opiskelijat ovat sitoutuneempia opintoihin.

Kun opiskelija on maksanut isot rahat, hénté ei huvitakaan
riekkua kaljalla kavereiden kanssa.

Hinnankorotus on oiva Keino ohjata asiakkaiden
kayttaytymistd.
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Juttelimme oikeiden konsulttien kanssa. Heiddn tydmaansa on koko maailma.
Hanurit on hilattava viivana vaikka Uuteen-Seelantiin, jos asiakas niin haluaa.

Tarkoitus oli tuotteistaa palvelupaketti. Tapamme mukaan ehdotimme
mahdollisimman helppoa hintaa. Usein se tarkoittaa yhtd lukua, vaikkapa
kymppitonnia. Sen hahmottavat ja muistavat kaikki, niin myyjat kuin osta-
jatkin. Ostamista se helpottaa selvasti.

Tormdsimme tuttuun ongelmaan. Konsulttien mielestd paketilla ei voinut olla
yhtd hintaa. Esiin putkahti hinnoittelijan perustauti.

Maailmassa ei ole niin fiksua asiantuntijaa, ettei kustannusten
kirous hdntd riivaisi.

Konsultit totesivat, ettd tietenkin matkakustannukset vaihtelevat rajusti.
Viikon reissu jossain huitsin kuukkelissa saattaa maksaa yli kymppitonnin.
Ranskaan suuntautuva keikka hoituisi kolmasosalla siita.

Entd jos leipoisimme palvelun hintaan aina sellaisen matkakustannuksen,
joka kattaa kuljetukset, hotellit sun muut joko a) aina kokonaan tai b) ainakin
keskim@arin?

Seurasi tuokio dldmolod: “Mutta eihdn se ole reilua ranskalaisia kohtaan!
Entdi jos tulee ylldtyskuluja? Asiakkaat haluavat ndhdd tiketit ja kuitit!”

Lopulta totesimme, ettd itse palvelu on niin kallis, ettd siihen verrattuna
suurinkin mahdollinen matkakustannus olisi mitdton. Koko paketin hinta
ei koskaan kasvaisi niin suureksi, ettd kukaan kiinnittdisi reissujen osuuteen
mitddn huomiota.

Lopulta olimme kaikki samaa mieltd, ettd saatoimme latkaista tassakin tapauk-
sessa palvelutuotteen kylkeen selkedn hintalapun. Toki ldhelld olevien projektien
kate olisi vahan parempi kuin kaukokohteiden. Mutta se lienee pelkdstddan myon-
teinen uutinen.

Entd ne matkaliput ja kuitit, joita asiakkaat kuulemma halusivat nahtdvaksi?

Kavi ilmi, ettei yksikddn tilaaja ollut koskaan niitd kysellyt. Koko idea oli
lahtoisin konsulteilta itseltddn. Jotenkin he olivat ajatelleet, ettd on reilua
ndyttdd omat kustannukset. Todellisuudessa joutavat kuittisulkeiset masi-
noivat jarkyttavan madran turhaa tyota kaikille osapuolille.

Kustannuksesi eivdt kiinnosta asiakastasi. Hdn on kiinnostunut hyodystd, jonka
hdnelle tuotat.



6. Tuijotat kustannuksiasi

Lahes jokainen palvelujen hinnoittelija arvioi ensin palvelun tuotantokustan-
nukset. Sen jdlkeen hidn iskee kustannuksen pdalle sopivalta tuntuvan katteen,
joka on esimerkiksi 30 prosenttia myyntihinnasta.

Tama on tietysti sikdli hyva tapa, ettei ainakaan hinnoittelusta seuraa automaat-
tisesti tappiota.

Kustannuspohjainen hinnoittelu onkin maailman yleisin tapa hinnoitella. Se on
usein kuitenkin my6s maailman surkein hinnoittelumenetelma.

Kustannuspohjainen hinnoittelu ei ota huomioon asiakasta, tarvetta eika kilpailua.
Se perustuu pelkastdadn liukuhihnasi nitkutukseen ja raaka-aineiden hintoihin.

Asiakasta ei kiinnosta tuotantokustannuksesi. Asiakasta kiinnosta hyoty, jonka
hén palvelustasi saa. Siitd hdan on valmis maksamaan. Asiakkaan ndakdkulmasta
on aivan samantekevad, paljonko valmistuskustannuksesi on. Han vertaa hintaa
vaihtoehtoisiin ratkaisuihin. Niistd yksi on se, ettei hdan osta mitdan.

Kustannuspohjainen hinnoittelu jattada helposti sinulle kuuluvaa rahaa asiak-
kaasi taskuihin. Lisdksi se saattaa paljastaa kustannuksesi ammattiostajalle,
joka kayttaa tilaisuutta heti hyvakseen.

Kustannuspohjainen hinnoittelu johtaa helposti myos siihen, ettd luulet voivasi
kasvattaa katetta vain pienentdmailld kustannuksiasi. Kun tuijotat pelkdstdadan
kustannuksiasi, vyon kiristamisestd tulee itsetarkoitus. Sdastat firmasi kuoliaaksi,
kun et muuta keksi.

Asiakkaan kustannuksilla on valia

Kuljetusliikkeille tarkoitettu palvelu maksoi vain
muutamia tonneja vuodessa. Mutta yrittdjien niskakarvat
nousivat hinnasta pystyyn.

Niinpa palvelun myyjat alkoivat verrata palvelun vuosi-
hintaa rekan renkaisiin, joita jokainen kuljetusliike joutuu
hankkimaan jarkyttavat maarat. Aani muuttui kellossa.
Nyt hintalappu alkoikin tuntua aivan siedettavalta.

Suhteuta hintasi johonkin asiakkaallesi selvcddn, tuttuun
kustannukseen. Hdanen on helpompi hyvaksyd ajatus
likimain samansuuruisista laskuistasi.
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Ali heité ankkuria minne
sattuu

Tutkijat kiusasivat kiinteistonvalittdjid. Puolet kiinteistonvalittajista arvioi saman
asunnon huomattavasti kalliimmaksi kuin toinen puolisko.

Nama valittdjat vaittivat — ja vilpittomasti varmasti luulivatkin — ettd heidan
arvionsa perustui puhtaasti tutustumiskayntiin ja asunnosta annettuihin tausta-
tietoihin.

Todellisuudessa he perustivat korkeamman hinta-arvionsa tutkijoiden ilmoitta-

maan pyyntihintaan, joka oli paljon korkeampi kuin toiselle puoliskolle kerrottu.

Tietenkin valittdjat olivat jyrkasti sitda mieltd, ettei heiddn tiedossaan ollut pyynti-
hinta voinut mitenkdan vaikuttaa heiddnlaisiinsa ammattilaisiin.

Korkeampi hinta muodosti hinta-ankkurin, joka ohjasi tata valittdjaryhmaa
arvioimaan my6s asunnon kalliimmaksi.

Jopa summamutikassa heitellyt luvut ohjaavat ajatuksia niitd kohti. Mutta
ankkuri-ilmi6 on erityisen vahva silloin, kun ajattelemme rahaa.

Dollarisoi palvelusi hyodyt rahaksi ja kiinnita asiakkaasi huomio sithen. Muuten
asiakkaasi nappaa ankkurin jostain, jolla ei ole valttamatta mitddn tekemista
palvelusi arvon kanssa.

Dollarisaation osoittama rahallinen hyoty on hinta-ankkuri. Ostaja muodostaa
mielikuvan sopivasta hinnasta hyodyn perusteella.



7. Et viitsi dollarisoida

Dollarisointi tarkoittaa sitd, ettd lasket asiakkaan tuotteestasi saaman hyddyn
rahaksi. Naytdt takaisinmaksulaskelmalla, kuinka nopeasti asiakkaasi tienaa
rahansa takaisin. Se on periaatteessa helppoa, mutta erittdin harvat myyjat kayt-
tavat sita.

Ostajan nakokulmasta dollarisointi ei ole ainoa asia, joka vaikuttaa paatokseen.
Esimerkiksi myyjdn luotettavuus ja monet muut asiat painavat vaakakupissa.
Mutta dollarisaatiolaskelma on usein vdlttdmaton tyokalu, jolla ostaja myy
investointi-idean omalle esimiehelleen — ja tama edelleen omalleen.

Asiakas on kylld valmis maksamaan hyoddyistd. Mutta on todella ylimielista
olettaa, ettd hdn osaisi tai viitsisi laskea ne itse. Dollarisointi on sinun tehtavasi.

Yrityksille myytavilld palveluilla on tarkoitus viime kddessa tehdé lisdd rahaa tai
sddstaad sitd. Jatat yritysostajan kylmaksi kuin lumiukon, jos et jossain vaiheessa
ala puhua rahapuhetta.

Palvelusi tietenkin taytyy tuottaa asiakkaalle reiluja, rahassa mitattavia hyotyjd,
jotta voisit dollarisoida. Palaa lahtéruutuun, jos ne eivét tuota.

Tuotteistajan pikaopas 2:
Sisainen markkinointi

Joudut aina myymaan palve-
lusi ensin omille tyontekijoillesi.
Miksi tama valttdmaton vaihe
menee niin usein penkin alle?

Kerasimme yleisimmat sisaisen
markkinoinnin ongelmat ja
ratkaisuehdotukset pika-
oppaaksi. Se sopii yrityksesi
paattajille, jotka joutuvat
myymaan asiantuntijoilleen
uusia palveluita.

Saastat tonnikaupalla vaivaa,
kun selaat oppaan lapi.

ADISTE"

Lue lisdid ja tilaa oma ilmainen oppaasi osoitteesta:
ediste.fi/pikaoppaat,/

27




28

Hinnoittelijan 8 kuolemansynti&

Allin pallit pakkasella

Miksei edes vertailun voittanut pankki halua puhua rahasta? Syy selvida
helposti, jos jaksat hiukan dollarisoida.

Tapiola-pankki mainosti Helsingin Sanomissa palkkatiliddn. Se on kuulemma
tutkitusti paras.

Mainos viittaa Hesarin helmikuussa 2012 tekemddn pankkivertailuun, jossa
Tapiola jdi kokonaispisteissa kolmanneksi POP-pankin ja Aktian jalkeen. Mutta
palkkatilien vertailun se tosiaan voitti.

Menestys perustui siihen, ettd Tapiola laskee korkoa joka pdiva tililtd 16yty-
valle rahalle. Kaikki muut pankit maksavat korkoa vain kuukauden alimmalle
saldolle. Eli jos tili kdy nollassa edes hetken kuukauden aikana, muilta ei irtoa
korkoa lainkaan.



Tapiolan ilmoitus on tyypillinen esimerkki siitd, miten monet suomalaiset
yritykset joutuvat markkinoimaan.

Luulisi, ettd mainoksessa kannattaisi puhua rahasta. Pankkihan on raha-
kauppa. Mutta viesti vain kiertelee ja kaartelee itse asian ympadrilld.

Tapiola jaarittelee esimerkiksi pdivdsaldostaan aivan turhaan. Todenndkoisesti
vain pieni vahemmistd lukijoista tietdd, mitd pdivasaldo tarkoittaa.

Mainos ehdottaa myo0s, ettd lukija voisi tutustua tutkimukseen ja hyotyihinsa
osoitteessa tapiola.fi/pankki. Enintadn yksi kymmenestd jaksaa etsida tutki-
muksen Tapiolan sivuilta.

Lopulta ilmoitus lupaa palkkatilin avanneille, ettd he osallistuvat muutamien
500 euron matkalahjakorttien arvontaan.

Houkutin kertoo vain siitd, ettd mainosmaakarin usko on loppunut kesken.
Hiin ei ole itsekddn vakuuttunut siitd, ettd suora puhe rahasta riittdisi.

Kaikkiaan Tapiolan viesti on oiva ndyte siitd, miten kaikkein olennaisin asia jaa
tdysin epaselvdksi: paljonko sitd patakkaa sieltd Tapiolan tililtd irtoaa?

Syy selvida nopeasti, jos alamme hiukan dollarisoida — eli laskea hyG6tyja rahaksi.

Suomalaisen palkansaajan keskimddrdinen liksa on noin 3 0oo euroa kuukau-
dessa. Oletetaan toiveikkaasti, ettd siitd napsahtaisi palkkatilille verojen jalkeen
peréti kaksi tonnia.

Jos potti hupenisi tasaista vauhtia kuukauden aikana nollaan, tililta 16ytyisi
aina keskimddrin puolet nettopalkasta, eli tonni. Tapiola maksaa sille puolen
prosentin korkoa.

Se tarkoittaa perati viittd euroa vuodessa!

Lahdeveroa korkotulosta on maksettava 30 prosenttia. Kateen jaa siis 3,50 euroa.
Silld saa kaupasta pari edullista suklaalevya.

Tdssa vaiheessa jokaiselle valkenee, miksei edes parasta palkkatilid tarjoava
pankki halua kayttda esimerkkilaskelmia. Yksinkertainenkin dollarisointi
osoittaa, ettd kuti osuisi heti omaan rapyldaan.

Mainostoimiston on pakko repid tarinaa tyhjdstd.

Karu esimerkki kertoo toisaalta sen, miten helppoa pankkibisneksessa olisi
erottua edukseen. Ei tarvitsisi muuta kuin tarjota jotain hyddyllista. Siihen ei
muka yhdelldkdan pankkiirilla ole varaa.

Kun myyjd ei halua dollarisoida, siithen saattaa olla vissi syy. Hyodyt osoittautuisivat
pieniksi kuin allin pallit pakkasella.
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Asiakas ei kayttaydy niin kuin
sind haluaisit

Ostaja puntaroi sopivaa hintaa aina niin, ettd hdn vertaa sitd mieleen tuleviin
vaihtoehtoihin. Ne eivat tarkoita valttamatta lainkaan suoria kilpailijoitasi.

Jos asiakkaasi esimerkiksi haluaa matkustaa Helsingistd Ouluun, hédnelld on
sithen monta keinoa patikoinnista ja potkulaudasta bisnesjettiin. Niilla kullakin
on oma hintansa, joka ei suinkaan koostu pelkdstdan rahasta.

Asiakkaan arvioon vaikuttavat esimerkiksi hdnen oma kiireensd ja
mukavuudenhalu. Ostajan ndkemd hyoty vaihtelee myds muodin ja jopa
hdnen oman rahatilanteensa mukaisesti. Maailma ndyttdd kovin erilaiselta,
jos tilille on tupsahtanut juuri miljoonia euroja ylimddrdistd.

Jopa sillda on merkitystd, mita muut ajattelevat hdanen valitsemastaan matkustus-
valineestd. Esimerkiksi yksityinen suihkukone saattaa herdttada 1ahimmaisissa
haitallista kateutta. Tai ainakin se tuottaa madrattomasti vihredd viisastelua.
Mutta mika on toisen mielestd epdmuodikasta, saattaa toisen nakékulmasta olla
mitd haluttavinta.

Ihmiset puhuvat yhtd ja tekevét toista. [lmio on pystytty varmistamaan lukuisissa
tutkimuksissa, joista pysdkdintipaikkaansa puolustavien autoilijoiden esimerkki
on alan klassikoita.

Asiakas palaa marketista autolleen, jonka han on pysakéinyt marketin parkki-
alueelle. Han huomaa, ettd toinen autoilija jo odottaa vapautuvaa ruutua. Luon-
nollisesti han kaivaa ripedsti avaimensa esiin, jotta han pdasisi antamaan paik-
kansa mahdollisimman nopeasti lahimmaiselleen?

Suurin osa ihmisista kertoo toimivansa ndin, mutta tutkimuksen mukaan autoi-
lijat kdyttaytyvat juuri pdinvastoin. Kun he ndkevit jonottajan, he hidastavat
toimiaan. Jos parkkiruutua karkkyva autoilija erehtyy soittamaan torveaan,
lahtija muuttuu yha verkkaisemmaksi.

Asiakkaasi henkilokohtaiset, yksityiset motiivit vaikuttavat hdnen kdytokseensd
enemmdn kuin julkiset motiivit. Raha, prosentit tai vastaavat vertailuluvut vaikut-
tavat vain jdrkeen.



8. Jahtaat taydellistd hinnoittelumenetelmaa

Miksi kustannuksiin pohjautuva hinnoittelumenetelma on niin suosittu?

Miksi huoltoasemayrittdjd kay vilkaisemassa 16pdlleen sopivan hinnan kilpaili-
jansa mainosminareetista? Entd miksi joku vain ravistaa lukemat musta tuntuu
-menetelmalld hihastaan?

No tietenkin siksi, ettd se on niin helppoa. Yhtddn néitd rujoja hinnoittelun
“menetelmid” mutkikkaammat viritykset ovat harvinaisia.

Hinnoittelusta on toki kirjoitettu vino pino kirjoja. Kaavoja 16ytyy joka lahtdon.
Yleensa ne toimivat kuitenkin vain paperilla.

Totuus saattaa olla se, ettei kaikille sopivaa ja silti yksinkertaista hinnoittelun
menetelmaa ole olemassakaan. Lopeta sellaisen etsinnat.

Hinnan vastapuolena on aina asiakkaasi arvio hyddystd. Ostajan ndkemys
perustuu aina seka a) yksityisiin ettd b) julkisiin motiiveihin. Yksityiset motiivit
sotkevat pelin joka tapauksessa. Siksi taydellisinkin hinnoitteluteoria karahtaa
kiville, kun asiakas mokoma astuu kuvioihin.

Julkiset motiivit ovat sellaisia, jotka ovat asiakkaan mielestddn yleisesti hyvak-
syttyja — tai jopa ihailtavia. Esimerkiksi ekologiset tuotteet lienevit sellaisia, etta
tuskin kukaan tulee sellaisen ostanutta moittimaan.

Yksityiset motiivinsa ostaja pitda visusti omana tietonaan. Juuri siksi niita kutsu-
taan yksityisiksi. Ne ovat liian raadollisia ja itsekkditd ddneen lausuttavaksi.
Puhumattakaan, ettd niitd jokainen meista pohtisi laheskdan aina tietoisesti.

Mutta jokaisella — siis aivan jokaisella — asiakkaallasi on yksityisid motiiveja
joka tapauksessa. Ne vaikuttavat ostopaatoksiin paljon enemmaén kuin haluaisit
myontaa.

Yritysjohtajan tulee korostaa, miten
paljon hyttya hanen investointipaattksestdan on
osakkeenomistajlle.

Hanen el kannata Kiekaista ddneen, miten muikeita
bonuksia han arvelee Idhivuosina Kuittaavansa.
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Hintahdairikon
8 kepposta

Ala edes yrita kilpailla halvalla hinnalla. Haviat
sen kuitenkin. Ryhdy hintahairikoksi ja aloita
ylennysmyynnit. Hairikko paattaa olla kallein,
koska kallis on hyvaa ja halpa huonoa.

intahairikko tuotteistaa palvelunsa vertailukelvottomaksi ja vie asiakkaalta
mahdollisuuden hintavertailuun. Hairikkd antaa muiden apinoida toisiaan
ja keksii itse jotain muuta.

Hairikkond et hinnoittele kustannustesi vaan asiakkaasi saaman hyodyn perus-
teella. Dollarisoit asiakkaalle, paljonko hdn sddstaa tai tekee lisdd rahaa tuotteesi
tai palvelusi ansiosta.

Hairikkona et jakele etkd anna myyjiesi jaella alennuksia miten sattuu. Hairikkona
et peesaa kilpailijoitasi vaan hinnoittelet asiakkaasi avulla.

Lopulta asiakkaasi pikkumaisuus tai ilmavaivat, harmaa saa tai parstakertoi-
mesi ja monet muut yksityiset motiivit voivat pilata kauppasi, vaikka tekisit
mitd. Seuraavat kahdeksan kepposta auttavat sinua joka tapauksessa saamaan
hinnan, jonka ansaitset.
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Liisaa lehma

Maito on maitoa. Silla olisi vaikea erottua kilpailijoista. Mutta sveitsildinen maan-
viljelija Paul Wyler nayttda esimerkkid, miten bulkkituote muuttuu palveluksi.
Han liisaa tavalliselle kaupunkilaisperheelle lehman.

Asiakas raataa maatilalla ja maksaa 380 frangia kesdssa siitd, ettd hdn saa aivan
liikaa oman nautansa maidosta valmistettua juustoa. Kukaan ei ole muistanut
kommentoida, miltd edam maistuu. Riittaa, ettd se on yhtd hyvaa kuin muillakin.
Tuote ei ole tarked, koska ostaja maksaa kokonaisuudesta.

Ndin insin6orinkin olisi toimittava. Tekniikkaa 16ytyy edullisesti Kiinasta. Ovelasti
tuotteistamasi palvelu siirtda tuotteesi torkedn tyylikkadsti aivan omaan sarjaansa.
Bulkkirautaa pusaavat kilpailkoot kaikessa rauhassa toisensa kuoliaiksi.

Maidon ympdirille kehitetty kokonaisuus teki maailman tavallisimmasta tuotteesta
jotain aivan muuta.



1. Tuotteista vertailukelvottomaksi

Tuotteistaminen tarjoaa oivan keinon erilaistaa tavallisesta raakatuotteesta hitti-
tuotteen.

Kun tuotteistat erottuvan palvelun, riistat asiakkaaltasi mahdollisuuden vertai-
luun. Véltyt silloin hintakilpailulta. Ja vaikka joutuisitkin vertailtavaksi, olet
pdivanselva voittaja.

Kunhan tuotteistettu palvelusi on asiakkaalle tarpeeksi hyddyllinen tai muuten
haluttava, paaset kukoksi tunkiolle.

Unohda siis kilpailijasi ja luo oma, erottuva strategiasi. Se saa — ja sen pitdi-
sikin olla — jollain tavalla outo, epdnormaali tai muuten kummallinen. Ratkaiset
kertaheitolla my6s monta hinnoitteluongelmaa.

Jos tama tuntuu vaikealta, tiedat olevasi oikeilla jaljilla. Kaikki helppo on jo
keksitty. Helppo on helppo my6s kopioida. Helppo tarkoittaa halpaa tuotetta ja
huonoa katetta.

Sinun ei tarvitse keksid pyordd uudestaan, jotta voisit erottautua. Yksinkertai-
simmillaan riittad, ettd tuotteistat palveluusi jonkin elementin, joka sotkee pelin.

Asiakkaan riski nollaan

Tammermatic valmistaa raskaan kuljetuskaluston ja
henkildautojen pesujarjestelmia. Aikaisemmin se myi tai
liisasi asiakkaalle ensin pesukoneen. Siina yhteydessa
Tammermatic teki perinteisen huoltosopimuksen ja pyrki
toimittamaan myds pesuaineet ja kemikaalit.

Nyt Tammermatic toimittaa pesukoneen automaattisesti
kaikkine tykotarpeineen, mutta laskuttaa huoltamoa
kerran kuukaudessa vain puhtaaksi pestyista autoista.

Tammermaticin palvelumalli laittoi kilpailuasetelmat
uusiksi. Ostaja maksaa investointiaan erissa sitd mukaa,
kun sille itselle kertyy tuottoa. Ostajan riski putoaa
nollaan.

Taysin uudenlainen ja asiakkaalle riskiton hinnoittelu-
Ja palvelumalli nosti perinteisen laitetoimittajan aivan
ormaan sarjaansa.
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Viinin hinta maaiaraia maun

Hinta vaikuttaa muihinkin tuoteominaisuuksiin. Kalifornialainen taloustieteen
professori Antonio Rangel julkaisi alkuvuodesta 2008 tutkimuksen siitd, miten
viinin hinta vaikuttaa juoman makuun.

Hankkeeseen osallistuneet 20 vapaaehtoista saivat maisteltavakseen viitta
erihintaista Cabernet Sauvignon -viinid. Lipittelyn vastineeksi koehenkil6iden
tdytyi padstaa tutkijat kartoittamaan aivojensa vasteita magneettiresonanssimit-
tauksella.

Tutkittavien tehtavana oli laittaa viinit jarjestykseen sen perusteella, miten miel-
lyttdaviad ne olivat. Heille kerrottiin my6s kunkin viinin hinta.

Vapaaehtoiset eivat tienneet, ettd osa naytteistd oli keskenddn samaa tavaraa.
Viiden ja 45 taalan juomat olivat molemmat todellisuudessa 5 dollarin hintaista.
Vastaavasti kymmenen ja 9o taalan juomat olivatkin 9o dollarin tavaraa
kumpikin. Jaljelle jadnyt pariton puteli maksoi 35 dollaria.

Osallistujat pitivdt eniten 9o dollarin punkusta. Vihiten he pitividt
toiseksi halvimmaksi mainitusta ”litkusta”, joka oli siis samaa tavaraa
kuin voittajakin!

Aivokuvaus osoitti, ettd ihmisen silmien takana sijaitsevan, mielihyvaa kasitte-
levén aivojen osan aktiivisuus lisddntyi kasi kddessa viinin hinnan kanssa. Kaksi
viikkoa alkuperdisen kokeen jdlkeen samat vapaaehtoiset saivat maistaa viineja
uudelleen. Talla kertaa he eivat tienneet juomien hintoja.

Nyt parhaiten maistui tavara, joka oli alun perin ilmoitettu 5:n ja 45:n dollarin
hintaiseksi. Halvin oli siis parasta — mutta vain, kun sen halpuus ei ollut koehen-
kiloiden tiedossa. Kallein tuote sai vasta toiseksi parhaat arviot.

Asiakas ei voi olla pddittelemdittd tuotteen laatua hinnan perusteella. Hinta viestii
tehokkaasti laadusta.



2. Anna hinnan puhua puolestaan

Ihmisen padhdn on johdotettu oletus, ettd halpa on huonoa ja kallis on hyvaa.
Se, ettd jotkut haluavat ostaa huonoa, ei muuta tdtd tosiasiaa mihinkdan. He
eivat mielestddn tarvitse tai ansaitse hyvaa. Tai sitten he ovat koyhid, joille ei
kannata myyda ollenkaan.

Kallis hinta saa palvelusi tuntumaan muutenkin kaikin puolin laadukkaalta ja
houkuttelevalta. Kova hinta iskee sithen luotettavan leiman ja houkuttaa juuri
oikeanlaisia — siis maksukykyisid — asiakkaita.

Hintasi taytyy olla linjassa asiakaskunnan odotusten kanssa. Asiakas pystyy
pdattamaan jonkin palvelun arvon ainoastaan vertailemalla. Uskottava hinta
kertoo, ettd pelaat vdhintddn samassa sarjassa kilpailijoidesi kanssa.

Erds tietoturva-alan yritys havisi tarjouskilpailun 5 ooo euron tarjouksel-
laan kilpailijan 50 000 euron tarjoukselle. Ostajan mielestd ehdotuksista
edullisempi oli aivan epduskottava.

Etenkin aloittavat yrittdjat 1ahtevat niin halvoilla hinnoilla liikkeelle, ettd siitd
tulee heille suoranainen kaupan este. Halpa hinta yhdistettynd muihin riskin
merkkeihin karkottaa hurjapdisimméankin ostajan.

Latkdise siis palvelullesi kunnon hintalappu. Se kertoo tehokkaammin kuin
paraskaan brosyyri, ettd palvelusi on sikahyvd. Lihde liikkeelle mieluummin
liian ylh&éltd ja hivuta hintaa tarpeen mukaan alemmas.

Tuotteesi tai palvelusi laadun on tietenkin oltava linjassa hintaviestisi kanssa.
Turska kun ei muutu timantiksi kovallakaan hinnalla. Kadyta kuitenkin hyvéksesi
kovan hinnan vetovoima.

Tuotteistajan pikaopas 4:

Vaikea on oikea %
Ahkerat tuotekehittajét ovat = 4
ryostoviljelleet toimialasi helpot ':“-'-"“-‘5"""" :‘?:“:W I

ideat. Neljas tuotteistajan pika- |~ = = == =
opas kertoo, miten mahdot-
tomilta tuntuvista ideoista on
kasvanut hittituotteita. Tilaa
heti: ediste.fi/pikaoppaat.
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Tyrkytiatko alennuksia
rikkaille?

Ruutuhousu marssi paikalliseen golfkauppaan etsimdan uutta mailaa. Myyja
aloitti keskustelun ravakasti:

”Tdssd meilld olisi alennuksessa todella edullinen vaihtoehto.”

Golfari yritti selittad, ettd han haki laatua. Ei entinenkdan astalo ollut huono, se
oli vain vanhentunut. Toki hinnalla on valid, muttei se ollut tarkein valintaperuste.

Myyja oli tyypillinen lajinsa edustaja. Eihan hdnen kannattaisi tarjota alennusta
ostajalle, joka ei sitd kaipaa. Kauppias saavuttaisi saman tuloksen nopeammin
niin, ettd han kayttdisi satasia saunan sytykkeina.

Miten siis toimia niin, ettd tarjoukset hyodyttdisivat vain kitupiikkejda? Vastaus
on useimmille myyjille uutinen.

Rakenna saitureille esterata. Jos joku todella haluaa alennusta, pane hénet
ponnistelemaan sen eteen.

Tulokset nakyvat nopeasti. Ylldttden kaikki asiakkaasi eivat olekaan persaukisia.
Vain osa heistd jaksaa pinnistelld pennosten perassa.

Alennusesteet ovat kaikille tuttuja. Esimerkiksi tarjouskupongit ovat sellaisia.
Maksa tdysi hinta, jos et viitsi askarrella saksien kanssa.

Sadstopakkaukset kuuluvat samaan sarjaan. Jos haluat vessapaperia halvalla,
saat luvan karrata kotiisi ison sakin. Eika siind ole kddensijoja vahingossakaan.
Kotona megapldjdys pyorii jaloissa, koska kaapit ovat muutenkin tdaynna.

Shellilld irtoaa autonpesu puoleen hintaan keskelld yota. Alennuksella on siis
hintansa: ”Valvo mythaéan, jos haluat hyotya!”

Myos vaihtotarjous on perinteinen este: ”Jos haluat sdadstdd muutaman euron,
roudaa vanha t6116si myymalaamme.”

Pane asiakkaasi kdrsimddn, jos alennus on hdnelle muka niin tdrked.
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3. Oikaise alennuskierteesi

Alennuksista on harvoin mitdan todellista hyotyad. Holtittomat alennuksesi saattavat
tuottaa enemmaén tappiota kuin mitd mahdollisella lisdmyynnilla voitat.

Padset helpoimmalla, kun lopetat alennusmyynnit kokonaan. Samalla tulet kerto-
neeksi tuotteesi olevan niin hyva, ettei sitd tarvitse myyda epétoivoisten alen-
nusten avulla.

Jos kuitenkin haluat palkita asiakkaasi alennuksella isosta tai nopeasta tilauk-
sesta, laadi joka tapauksessa yhtendiset sidnnot. Muuten kasissdsi on hallitse-
maton bordelli, jossa myyjiesi luovuus padsee kukkeimmilleen.

Oikaiset alennuskierteesi tehokkaimmin siis luomalla selkedn alennuspolitiikan ja
panostamalla myyjiesi koulutukseen.

1. Aloita luomalla hinnasto. Hinnastohintasi kertoo kaikille — my6s
myyjillesi — mitd palvelusi maksaa.

2. Kouluta myyjasi. Avaa myyjille hinnoittelun perusteet niin, ettd he
ymmartavat alennusten tuhoisan vaikutuksen yrityksen katteeseen.
Kouluta heidat perustelemaan hinta oikein.

3. Kielld myyjidsi antamasta alennuksia (tai kerro selkeét perusteet,
miten he voivat niitd antaa). Ja kerro, mitd seuraa, jos he toimivat
vastoin sdantoja.

4.  Koska myyjaa ei kuitenkaan kiinnosta katteesi vaan omat myyntieu-
ronsa, vahennd myyjan vastoin sddnt6ja antama alennus suoraan tai
jossain suhteessa hdnen palkastaan. Tonni alennusta hinnasta, tonni
alennusta provisiosta.

5. Anna kirjallinen varoitus, kun myyja rikkoo ensimmaéisen kerran
alennussaantoja.

Pidd huoli, ettd sddnnot ovat selvat ja kaikille samat. Joudut myds valvomaan
sdantdjen noudattamista, vaikkei se johtajan hommistasi hauskimpia olekaan.

JOs ravistat alennuksen hihastasi, ostaja

ei koskaan voi tietda, miké on todellinen hintasi.
Viela jalkikateenkin hénta jaa vaivaamaan, olisiko
pitanyt yrittdd pusertaa viela parempi diili.

Alennuksesi kylvcid ostajaan epdvarmuutta, josta
tulee kaupan este.
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Pystyisitko luopumaan Audisi
nahkapenkeista?

Asiakas arvostaa enemman sellaista mammonaa, jota hanelld jo on. Hanesta
tuntuu pahalta luopua siitd. Han ilostuu uudesta tavarasta suhteessa paljon
vahemman.

Ainakin amerikkalaiset autonostajat ajattelevat niin.

Tutkijat laativat uudesta autosta kaksi erilaista tarjousversiota. Ensimmai-
seen tarjoukseen oli listattu mukaan kaikki mahdolliset lisdherkut. Ostajilla
oli kuitenkin mahdollisuus poistaa tarjouksesta ne lisavarusteet, joita he eivat
halunneet.

Toinen tarjous ei sisaltanyt ainuttakaan lisakilkettd. Ostajien piti itse ruksittaa
lisdvarusteet, joita halusivat.

Niinhén siina kavi, ettd lisavarustetarjouksen saaneet ostajat valitsivat lopulta
paljon enemman lisdvarusteita kuin toinen ostajaryhmd. Tama johtuu siitd,
ettd he eivat halunneet luopua varusteista, jotka he kokivat tarjouksen myota jo
omistavansa.

Hy6dynna luopumisen tuska -ilmi6td, kun laadit tarjousta ja hintalappua.
Tarjoukseesi kuuluvat palaset muuttuvat asiakkaan mielessd jo hdanen omik-
seen, eikd han malta niistd luopua. Han arvostaa niita silloin enemman kuin jos
hénen pitéisi ne itse siihen lisata.

Audi-kauppias paketoi nahkaverhoilun mukaan tarjoukseen. Renkaanpotki-
jasta tuntuu, ettd nahkajakkarat ovat arvokkaammat kuin mitd 1 500 euron
listahinta vdittdd.

Toisaalta autokuumeinen ei vdlttdmdittd arvosta nahkapenkeilld korottelyd
edes 1 500 euron arvoiseksi, jos ne eivdt sisdlly tarjoukseen. Niistd kun ei
tarvitse silloin "luopua”.

Listaa tarjoukseen kaikki rahanarvoiset palaset. Asiakkaasi ei ala keksid niita
itse. Mutta jos ne tarjouksesta 16ytyvat, ei asiakas malta niistd luopuakaan.

Saat enemmaén hintaa, vaikkei asiakkaasi kaikkia hilavitkuttimia valitsisikaan.
Asiakkaasi ostaa niitad kuitenkin enemmaén, kun valitset hdnen puolestaan.

Laadi tarjouksesi niin, ettd asiakas joutuu itse poistamaan hdnelle (muka)
tarpeettomat vaihtoehdot. Laskun loppusumma on suurempi, koska asiakas ei
halua luopua mistddn.



4, Laadi myyva tarjous

Tarjouksesi on hyvad, kun se on konkreettinen ehdotus, jonka perusteella asiakas
voi paattdd, ostaako vai ei. Vaikka olisit onnistunut piilottelemaan hintaasi tarjous-
vaiheeseen asti, nyt sinun pitad kertoa se yksiselitteisesti.

Monet ostajat pitdviit hintojen piilottelua tavattoman drsyttdvdnd.
Se hankaloittaa ostamista. Tee kuitenkin hyodyt selvdksi aina hinnan
yhteydessd, myos muualla kuin tarjouksissasi.

Tee tarjouksestasi lyhyt, hierarkkinen, aukoton ja myyva. Jos myyt kallista
tuotetta, tarjouksesi on parasta ndyttaad itsekin laadukkaalta.

Toimita tarjouksesi nopeasti. Luot vaikutelman, ettd organisaatiosi on valmis,
innokas ja kiinnostunut. Lisdksi erotut jdlleen kerran muista tarjoajista,
jotka kiikuttavat omat pumaskansa perille viime hetkelld tai yllattavdan usein
my6hassa.

Laadit parhaan tarjouksen oikeastaan jo ennen myyntikdyntid. Se edellyttaa
tuotteistamista. Kun et joudu ravistamaan palvelusi sisdltda joka kerta hihastasi,
pystyt vakioimaan myos tarjoustesi sisallon pitkdlle etukéteen.

Tarjouskilpailutilanteessa loihdit parhaan tarjouksen asiakkaasi avustuksella.
Pyri uimaan asiakkaasi liiveihin ajoissa. Naputtelet vastustamattoman tarjouksen
tarjouspyyntoon, jonka olette asiakkaan kanssa yhdessa laatineet.

Jos et pysty valttdimddn tarjouskilpailuja, keskity sitten niiden voittamiseen.
Monet ovat toki silkkaa kusetusta, mutta todellisissa tarjouskilpailuissa voit
parjatd, kun tarjouksesi sisaltda

a) tdsmadlleen ne asiat, joita ostaja edellytti, koska muuten tarjous on
hylattdva ja

b) tarjouksen ulkopuolisia asioita, joita muilta tarjoajilta ei 16ydy.

Loydaét listan hyvéan tarjouksen ominaisuuksista seuraavalta aukeamalta.

Ala unohda loppusilausta

Vain yksi trukkien tarjoajista soitti ja kertoi, etta
han haluaisi haastatella varastoaan uudistavan
ostajan trukkikuskeja. Kun kaikki tarjoukset olivat
muuten likimain identtisig, tietenkin asiakkaansa
bisneksesta kiinnostunut myyja sai kaupat.
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3DISTE’

TARIOUS I
Ediste-palopuhe”™

15.4.2011 LUOTTAMUKSELLINEN

I. Tilaajs

2. Tavoite

3. Pubuja

4. Hinta

5. Mka & koordinaatit

6. Valmistelut

7. Peruutusehdot

8. Salassapito

9. Referenssioikeus

I0. Teki

Konentajakapteoni [N <o i icii0n
ttikorkeakoulujen y kosts [, ot
on siunattu y-tunnuksells [N .

Kunnianhimoinen tavoite on koulia enemmin tai vihesnmln
toistaitoisista ja ryhtymisrajoitteisista kuunlijoista
sujuvia tucttelstajia 40 minuutisea.

Punsan otaticko on: (GGG

Tuotteistajapastori Jari Par

Jirkytdémme tilaajas I 450,- euron veloitukeella (+ alv).
Se piplltid elintinnin lisiksi kaikki matkakustannukset.
Maksuaika on vain I4 piivid, muuten el kunnian kukko laula.

Kuuma yleist odottaa ruoskintaansa torstaina I3, lokakuuta
201T klo I3:30 Heleingiesd. Tarkat keordinaatit lukitaan
mybhemmin.

Ediste el puuduta ketdin PowerPoint-esityksills,

Joten sellaista ei ole luvassa sen eneapli etu- kuin

t Tilasja tas, ettd vierailevalle staralle
ldytyy loraus hanavettd ja muovimuki.

Joskus tilasja kyllistyy omaan idesanss ja alkas rimpuills
irti sopimuksestaan. Jos hin peruu yli 0 piivid etukiteen,
moinen katumusharjoitus maksas vain puslet kauppahinnasts.
Sen jilkeen Edisteen palkkaaman perintitoimiston partasuut
pliriyttivit jahtaamaan koko kohdassa 4 mainittua summas,

Vastoin tont ritur kutsumustaan pubuja
el pukshda tilanjan asioieta edes CIA:n vesikddutuksessa.

Ediste sas hihkua kaikelle kansalle, ettd tilasjas

on arvostettu asiakkasmme ja palkanmaksajamme.
Yksityiskohtaisemmat ma den p on
byviksytettivd tilaajalls erikseen.

II. Korvausvelvollisuus

I2. Sepiminen

El¥ tai tallenna esitystd ilman Edisteen lupaa,

Tilaajan on Wldihdettivi havaitsemistaan munauksista
neljdntoista pEivin kuluessa. Sen jdlkeen on turha porats.
Stssinyt siseimme saattaa palauttaa pitkin hampain
enintiin kauppasumman - tai ehkd enesslnkin, jollei
tilaajs yriti vedsttik tal kusettas.

TimE slabari muuttuu sopimukseksi, kun tilaaja on
kuitannut hyviksyntiinsi sihktpostitae tai kirjallisesti.

Kuka nEitd pykilik kekeii? Tilas koska ikink haluat!




Kymmenen pisteen tarjous

1.

7.

10.

Erotu kilpailijoista. Olipa tuotteesi tai palvelusi kuinka hyva
tahansa, siina olisi syyta olla edes joitain kilpailevista tuot-
teista selkedsti erottuvia piirteitd. Sama patee tarjoukseesi.

Ilmoita yksiselitteinen hinta. Tarjouksesta tulisi kdayda
selville, millaisiin maksuihin ostaja sitoutuu. Siksi kiinted ja
helppotajuinen hinta olisi ldhes aina paras.

Kerro, mité tarjous todella sisdltada. Jos talopakettiisi
ei kuulukaan lattioita lainkaan, kerro se myos selvasti
tarjouksessasi.

Anna tomakka takuu. Takuu on kaikkien riskinpoistajien diti.

Tapa vastavaitteet kehtoonsa. Tartu harkaa sarvista ja
kasittele tarjouksessasi tyypilliset asiakkaidesi vastavaitteet
jo ennen kuin he edes ehtivat keksid niita.

Kayta hyvaa kielta. Kielivirheet saavat kirjoittajan vaikutta-
maan tyhmaltd. Asiakas olettaa, ettd toimitat palvelusi yhta
huolimattomasti kuin tarjouksesi.

Varmista ulkoniko. Mitd kalliimpaa palvelua tai tuotetta
myyt, sitd paremmalta myos tarjouksesi tulisi nayttaa.

Toimita nopeasti. Nopeasti toimitettu tarjous on tehokas
keino erottautua alati my6hastelevista kilpailijoista.

Kertaa hyodyt. Kun esitat hintalappusi, kerrot aina samassa
yhteydessa my0s, mitd riemua ostaja rahallaan saa. Kertaa ne
siis myos tarjouksessasi.

Nayta tirkeysjarjestys. Auta ostajaa

hahmottamaan nopeasti, mika on tarjouksesi

olennaisin osa (hinta, hy6ty, sisalto). /

TARKISTUSLISTA )
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Moni pennien pyorittelyyn tottunut suomalaismyyja hairahtuu ajattelemaan
hintoja oman lompakkonsa kautta.

Unohda omat rahasi edes siksi aikaa, kun perustelet hintaasi. Pankkitilisi saldo
on vaara vertailukohde hinnalle, kun kaupittelet palveluitasi firmoille.

Sinun on vaikea kakistaa hintaa suustasi, jos ankkuroit hinnan esimerkiksi
omaan kuukausipalkkaasi. On totta, ettd 50 ooo euroa on kymmenkertainen
summa verrattuna 5 000 euroon.

Onko noilla summilla kuitenkaan mitdan tekemistd keskendan? Ei. Miksi sinua
sitten huimaisi ollenkaan, kun kerrot hinnan?

Ansaitset kuukausittaisen armopalasi vastineena tyopanoksestasi. Palvelu jota
tarjoat asiakkaallesi, taas ratkaisee yrityksen polttavan ongelman. Ald mieti
niitd samaan aikaan.

Et kehtaa pyytda tarpeeksi, jos ajattelet omia rahojasi. Asiakkaallasi on kylla
rahaa. Se on yritys. Ja se on valmis maksamaan keinoista tehda lisaa rahaa,
kunhan kerrot kuinka.

On olemassa myos rikkaita ihmisid, jotka voivat maksaa hyddyistd ja huvituksista
paljon jo ihan sen vuoksi, etta voivat.

Pysyt koyhdnd, jos luulet, ettd asiakkaasi on yhtd koyhd kuin sind.



45

5. Korota hintaasi

Ei hatda, vaikka olisit tdhdn asti lahjoittanut palveluitasi alihintaan. Ryhdistaydy
ja ala hilata hintojasi ylospdin. Tee siitd vaikka jokavuotinen hyva tapa.

Helpoin tapa korottaa hintaa on korottaa hintaa. Se on sinun tehtavasi. Niin
kauan kuin Tonava virtaa, asiakkaasi ei ehdota sinulle, ettd saisi maksaa
enemman kuin pyydat. Usein riittdd, ettd tajuat yksinkertaisesti pyytaa.

Erddssd tutkimuksessa 60 prosenttia kopiokoneelle jonottaneista antoi
ohittajalle luvan kiilata jonon kdrkeen. Hdn vain pyysi lupaa etuilla.

Korotus kannattaa kuitenkin perustella. Silla ei ole aina niin suurta merkitysta,
mika perustelu on. Kunhan kerrot jotain muutoksen taustasta. Se voi olla yleis-
kustannusindeksi tai raaka-aineiden kohonneet hinnat.

Joskus aivan puolivillaisetkin perustelut riittdvdt. Ohittaja lisdsi perustelun:
”Voinko kdyttdd kopiokonetta, koska minun tdytyy ottaa kopioita?” Jonotta-
jista 93 prosenttia suostui.

Jokainen uusi tuoteversiosi tai lisdiominaisuus tarjoaa luontevan tilaisuuden
hinnankorotukseen. Etenkin, jos uusi tuotteesi on vertailukelvoton vanhaan
ndhden. Uusien ominaisuuksien on oltava asiakkaalle kuitenkin aidosti
tarpeellisia.

Laakejatti e Liny kehitti sokeritaudin hoitoon
taydellisen, 100-prosenttisen puhtaan insuliinin. Tosin
vain ani harvat diabeetikot tarvitsivat sellaista. Niinpa
25 prosenttia entista kalliimpi insuliini ei kaynytkaan
kaupaksi.

Samaan aikaan pikkuruinen Novo kehitti kynan, jolla
diabeetikko ottaa insuliiniannoksensa napparasti. Se oli
keksintd, joka todella helpotti monien elamaa. Kayttajat
maksoivat kynaan pakatusta insuliinista mielellaan

30 prosenttia enemman kuin ennen.

Monet menestyvdt tuote- ja palvelukehittdjct alkavat
Kkehittdd asiakkaille turhia ominaisuuksia, joiden avulla
ne yrittéivdt nostaa hintoja.
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Kiintea hinta jumitti
operaattorin konesalin

Internetoperaattori AOL alkoi tarjota asiakkailleen vuosituhannen vaihteessa
internetliittymia kiintedlla kuukausiveloituksella. Siihen asti laskutusperusteena
oli ollut aika.

Tulokset olivat katastrofaaliset. AOL:n toimitusjohtajan Steve Casen mielesta
uusi hinnoittelu puri liiankin hyvin.

Liittymait kavivdt kaupaksi ennen ndkemdttomdn vauhdikkaasti. AOL:n
palvelimet olivat jumissa kolme kuukautta asiakasryntdyksen vuoksi.

Asiakkaat tarttuivat uuteen tuotteeseen kuin sika limppuun. He halusivat valttaa
riskin, joka perinteisestd minuuttihinnoittelusta aiheutui. Kustannukset kun
saattoivat karata kdsistd internetissd roikuttujen minuuttien ja tuntien myota.
Uusi, kiinted kuukausihinnoittelu tarjosi keinon valttaa yllatyslaskut.

Todennéakoisesti monille olisi ollut edullisempaa jatkaa aikaperusteisesti laskut-
tavan vanhan operaattorin asiakkaana. Kuitenkin pelko suurista laskuista painoi
vaakakupissa enemman.

[Imié kertoo taas ihmisen perimmadisestd halusta valttdd menetyksid. Mene-
tyksen tuska on huomattavasti suurempi kuin saamisen ilo. Psykologi Daniel
Kahneman on saanut ilmion todistamisesta taloustieteen Nobelin.

Kiintohinta vetoaa asiakkaaseen juuri siksi, ettd ndin hdn ei menetd rahojaan ja
sdilyttdd mielenrauhansa.

Nykyadn Suomessakin jokainen operaattori tarjoaa kannykkaliittymid kiintedlla
kuukausihinnalla.

Operaattorit ovat lukeneet ldksynsd ja dlynneet yhden keinon helpottaa
ostamista ja asiakkaan eldmdad. Ja parantaa hintakilpailun rapauttamia
katteitaan.

Kiintohinta soveltuu yhtd hyvin kertakauppaan kuin esimerkiksi kuukausiveloittei-
seen palveluun. Molemmissa tapauksissa asiakkaan kannalta padasia on, ettei hinta
jad riippumaan tuhannesta ja yhdestd tekijdsta ja pienelld kirjatuista yllatyksista.

Aseta palvelullesi kiinted hinta. Kaupat syntyvdt helpommin, kun asiakkaasi ei
tarvitse jannittdd laskun loppusummaa.



6. Keksi helppo hinta

Anna palvelullesi kiintea tai muuten selked hinta.

Yksi selked hinta on tietenkin helpoin viestid. Siksi sitd kannattaa ainakin tavoi-
tella. Yksinkertainenkin kertolasku kun hdmartaa asiakkaasi hintamielikuvan,
mutkikkaammista yhtdlista puhumattakaan.

Kiintohinnoittelu ei sindnsd ole mikddn autuaaksi tekevd tavoite, jos se ei ole
yrityksellesi kannattava hinnoittelumenetelmd. Mutta asiakkaan kannalta
kiinteda hinta on huoleton vaihtoehto, silld silloin han tietdd kustannustensa
enimmadismaadrdn etukdteen.

Kiintedhintaisen palvelun ei tarvitse olla jokaisella kerralla kannattava. Riittad,
ettd se on sitd keskimddrin. Yksittdiset toimitukset saavat kaikin mokomin
mennd pakkaselle, jos vastaavasti jotkin muut asiakkaat ovat keskimaardista
kannattavampia.

Tallainen vakuutusyhtion ajattelumalli voi olla jarkevd, jos se tekee palvelustasi
kilpailijoita selvdsti helpommin ostettavan.

Palvelulla ei tarvitse olla vain yhta hintaa, mutta sen pitdisi olla ilmoitettavissa
jollain perusteella vélittomédsti. Muuten katteesi on aina vaarassa ja asiantunti-
jasi sortuvat lahjoittamaan ty6tadn alihintaan.

Tee testi ja kysy itseltdsi, osaatko vastata viidessa sekunnissa, paljonko palvelusi
maksaa. Jos hinta riippuu biorytmeistasi ja tdhtien asennosta, tuotteistustyosi
on vield pahasti kesken.

Lenna niin paljon kuin haluat

Surf Air -lentoyhti6 tarjoaa kalifornialaisille bisnesinmisille
vaivattoman vaihtoehdon 2-5 tunnin autoruuhkissa
riutumiselle. Se lennattaa pienilla luksuskoneillaan
matkustajat 30—90 minuutissa maaranpaahansa.

Surf Airin asiakas voi lentaa yhtion reiteilla niin paljon
kuin haluaa kiinteaan 795 dollarin kuukausihintaan. Yhtio
lupaa luksuspalvelua ilman jonoja ja muuta haslinkia.
Riitta4, ettd asiakas muistaa varata paikan kannykallaan.

Lentojen tarjoaminen kiintedila kuukausihinnalla
saattaa olla seinchullu idea. Juuri Siksi joku on
pddittcnyt kokeilla.

a7
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Sovelton Rikastamo-palvelun myyntiesite. Yksinkertainen dollari:

Hintahairikon 8 kepposta

L A whtn €

Sovelto Rikastamo on vertailututkimus, jonka avulla pddset eroon tappiollisesta
palaverihelvetistdsi. Paljastamme aikavarkaasi. Sadstdt vartin jokaisesta tytunnistasi.

Tuhlaatko kilpailuetusi?

Paljonko Rikastamo maksaa?

Nopein myyjd voittaa kaupat. Jos aikasi kuluu tyhjanpai- Sovelto Rikastamon veroton hinta on 6 850 euroa.

véisessa palaverissa, kilpailijasi korjaa potin. Tarvitset lisad
aikaa tuottavaan ty6hon.

Kuinka saat omasi?

Ota yhteyttd Sanna Varpukari-Anttilaan

Saasta neljasosa ajastasi

Rikastamo kertoo, kuinka paljon asiantuntijoidesi aikaa
palaa turhissa kokouksissa. Paljastamme aikarosvot ja
kerromme, miten otat kdyttoon Tehokkaan paattajan

7 péivakaskyd. Lupaamme, etta sadstat neljanneksen
palavereissa tuhraantuvasta ajastasi.

Kuinka Rikastamo toimii? 1. Etvalmistele palaveria etukiteen

Rikastamo paljastaa armotta, jos tehoton paatoksenteko

viivastyttdd myyntiasi ja asiantuntijoidesi toita.

1. Kerddmme tiedot kaikista palavereistasi viikon ajalta.

2. Vertaamme tuloksia toimialasi muihin yrityksiin.

3. Vahvistamme tulokset kanssasi.

4. Esittelemme tulokset johtoryhmallesi tunnin
tapaamisessa.

N o v s w N

Rikastamo vie omaa aikaasi 8 tuntia.

Paljonko maksaa tunnin palaveri?

Aloitat ja lopetat palaveri:

Et tee paatoksia tai jaa tehtavia

Kutsut palaveriin liikaa osallistujia

(puhelimitse 040 762 1762 tai séhkopostitse
sanna.varpukari@soveltofi).

TURHAN PALAVERIN 7 TUNNUSMERKKIA

milloin sattuu
Et anna osallistujille selkeé roolia tai tehtavaa

Et edellyta osallistujilta valmistautumista

Kaytét palaveria tiedotustilaisuutena

Asiantuntijasi kokoontuvat pikapalaveriin. Tapaamista ei ole valmisteltu, eikd kokouksessa tehdé paatoksia.

Kuinka paljon rahaa heitit juuri ulos ikkunasta?

Asiantuntijan tuntipalkka sivukuluineen (5 000 € / 160 h) 3125€/h
Osallistujien mééra 6
Henkilkustannukset yhteensé 187,50 €
Asiantuntijan tuntihinta 100€
Menetetty laskutus (6 asiantuntijaa * 1 h* 100 €) 600 €
Toimitilan ja palaverijarjestelyjen kustannukset 50€
Tunnin palaverin kokonaiskustannukset 837,50€
(henkilokustannus + menetetty laskutus + muut )

Kustannukset 2 viikossa 8375,00€

(1 turha palaveri paiviss * 10 tydpaivas)
Rikastamo maksaa itsensa tak:

4, kun torppaat 10 turhaa palavel

FC Sovelto Oyj | Ratapihantie 11| 00520 Helsinki | p. 042 42 2121 | www.sovelto fi

© Copyright FC Sovelto Oyj. Al ights reserved. Sovelto-Rikastamo-TE-2012.01-19

Sovelto

maksaa itsensd takaisin alle kahdessa viikossa.

ettd palvelu

kevddlld 2012.

palvelun

Ediste osallistui Rik



7. Dollarisoi hyodyt

Tarkeintd on, ettd alat miettid hintaa ostajan ndkokulmasta. Hin madrittaa
itselleen sopivan hinnan tdysin siitd riippumatta, mitkd tuotantokustannuksesi
sattuvat olemaan.

Keskity siis kustannuspohjaisen hinnoittelun sijaan laskemaan, mikad asiak-
kaan hy6ty on. Kun olet selvittdnyt hyddyn, muutat sen dollarisaatiolaskelmalla
rahassa mitattavaksi. Yrityspaattaja on aina valmis maksamaan keinoista tehda
lisdd rahaa tai sadstaa sita.

Tehtdvdasi on saada asiakkaasi vertaamaan hintaasi oikeisiin asioihin. Jos
vertailukohdat puuttuvat kokonaan tai ovat muuten hdahmaisid, asiakkaan on
mahdotonta paattad investoinnista.

Sinun on tarjottava kaksi selkeda kiintopistettd, joita asiakkaasi voi verrata
keskenddn. Ensimmdinen on palvelusi hinta. Tédssdkin tarkoituksessa yksi-
selitteinen, kiinted hinta nayttda vahvuutensa.

Toinen on asiakkaan hyoty. Joskus hyodyt ovat ilmiselvid ja helppo muuttaa
rahaksi parilla kertolaskulla. Joskus saatat tarvita laajaa tausta-aineistoa, jotta
saat hyodyt selvitettyd ja dollarisoitua.

Havainnollista asiakkaallesi rahamdérd, jonka hén tienaa tai sddstdd. Tamad raha-
kasa toimii hinta-ankkurina omalle hinnallesi. Hintasi pitdd nayttaa lilliputilta
sen rahavuoren rinnalla, jonka palvelusi asiakkaalle tuottaa.

Tue sanomaasi vield laskemalla palvelusi takaisinmaksuaika asiakkaasi
puolesta. Mitd lyhyempi se on, sitd houkuttelevammalta laskelmasi tuntuu.

Joudut ottamaan laskelmassa huomioon my6s sen, mita vaihtoehtoisia ratkaisuja
ostajalla on kdytdssadn. Valitettavasti olet harvoin ainoa mahdollinen palvelun
toimittaja. HyStyperusteinenkin hinta taytyy suhteuttaa kilpailijoiden hintoihin.

Yksi vaihtoehto on myds se, ettd asiakas paattad olla ostamatta keltddn. Tai tekee
kaiken itse.

Kun dollarisoit, pystyt hinnoittelemaan
my0s tulospohjaisesti. Asiakkaan on viela
helpompaa ja riskittomampéaa ostaa, kun otat osasi
hy6dysta vasta sitten kun asiakkaallesi kertyy
tulosta. Pyyda toki kunnon hinta riskista, jonka otat
talloin osittain kannettavaksesi.
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8. Valjasta asiakas avuksesi

Raataloi itsellesi sopiva hinnoittelun menetelmad, joka tuottaa jarkevia likiarvoja.
Taydellisen tarkkaa tulosta on turha jahdata.

Lahde kokeilemaan, kun olet laskenut, ettet tee valitsemallasi hinnalla ainakaan
persnettoa ja hinta on mielestasi uskottava. Karu totuus on se, ettd lopulta oikea
hinta 16ytyy vain kokeilemalla.

Myy siis ensin. Viilaa hinta ja muut palaset kohdalleen vasta sitten. Tuotteista
palvelusi siihen pisteeseen, ettd se on myynti- ja markkinointikelpoinen. Kaikkien
yksityiskohtien ei tarvitse olla valmiina, puhumattakaan ainoastakaan valmiista
tuotteesta.

Asiakas lopulta ratkaisee, onko hintasi yhtddn kohdallaan. Sen takia on tarkedd,
ettd padset mahdollisimman nopeasti testaamaan myyntipuhettasi tositilanteessa.

Al tuhlaa aikaasi ja rahojasi markkinatutkimuksiin. Asiakkaat valehte-
levat niissd aivan mitd sattuu. Niistd on iloa ainoastaan tutkimusfirmalle
ja vastaajalle, joka voitti palkinnoksi sen 300 euron matkalahjakortin.

Jos kukaan ei hauku hintaasi lilan kalliiksi, olet varmasti myymadssa liian
halvalla. Siitd taas ei kannata tehdd héatdisid pdatelmid, jos kaikki moittivat
tuotettasi kalliiksi. He saattavat silti ostaa — tai juuri sen vuoksi.

Kova hinta on ostamisen peruste etenkin, jos kaikki muut tietdvdt sen.
Bentleystd ei kukaan maksaisi neljéinnesmiljoonaa, jos kaikki muut eivdt
tietdisi sitd sikakalliiksi.
Yksittdisen kitupiikin sadatusta ei kannata pelésty4 ja yleistda. Ald anna yhden
kitisijan paattaa katteitasi, jos hintasi kymmenelle muulle asiakkaalle on ihan
sopiva.

Ketterd tuotteistaja 10ytda aitojen asiakkaiden avustuksella nopeasti sopivan
hinnan ja saa myynnin heti kdyntiin. Kilpailija viilaa silld valin kammiossaan
sitd tdydellistd tuotetta, josta kukaan ei ole koskaan vield kuullutkaan.

[NSINOOTI] ajattelee olevansa edellakavija siksi,
etta hanen tuotteensa on hienoin. Asiakkaan
mielesta edellakavija on se, joka ilmestyi myynti-
Kkaynnille ensimmaisena.




1. Aseta lahtohinta =
raakahinta.

Etsi vertailukohta tai kiintopiste.
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6 000 €

a) Mika olisi todellinen
vaihtoehto?

Kilpailijasi.
Asiakas tekee itse.
Asiakas ei osta mitadn.

b) Vakoile kilpailijoidesi
hintoja.

Ali tuijota liikaa.
Vain pohjana sopivalle hintatasolle.

3500—-7 000 €

¢) Dollarisoi asiakkaan

Laske auki euroina.

11 000 €/vuosi

hyoty. Oltava kymmenid prosentteja 83 %
vuodessa.
d) Tarkista omat Laske omakustannushintasi. 3300 €
kustannuksesi.
e) Paitd katetavoitteesi. | Muista, ettd kate ropisee moneen 45 %
taskuun.
2, Lisda tuotteesi Vertaile muihin.
vahvuudet. Arvioi ostajan nakokulmasta.
Tuotteesi on muodikas ja helppo +500 €
asentaa, sinulla on hyvét referenssit, | + 1 000 €
toimitat nopeammin kuin kukaan + 800 €
muu, ostaja ndyttda hyvaltd, koska
hén kayttaa tuotettasi jne.
3. Vdahenna tuotteesi Usko pois, tuotteesi ei ole
heikkoudet. tdydellinen.
Mieti kohdan 2 vastakohtia.
Firmasi on vasta perustettu. -500€
Tuotteesi on ruma. -300€
4. Testaa myymalla. Hinta-arvio on lopulta vain arvaus. 7500 €

Totuus selvidd vain myymalld.

Mista revit oikean hinnan?

Yhdeksdn kertaa kymmenestd tuotepaallikko tai myyja ravistaa hinnan hihas-
taan. Kuulostaa pahalta, mutta tulos saattaa perustua kymmenien vuosien koke-

mukseen.

Entd jos tuote- tai asiakasryhmd on aivan uusi? Tai kenties et luota vaistoon?
Mika olisi toimiva menetelmd hinnan haarukoimiseksi?

Periaate on lopulta yksinkertainen. Etene taulukon esimerkin mukaisesti. O



Tomi Hilvo on Management
Eventsin toimitusjohtaja.
Hiin keskittyy viemddn ylim-
maille johdolle suunnattua
palvelua uusiin maihin
Ennen nykyistd pestid Hilvo
oli perustamassa Toinen
Helsinki -mediatoimistoa ja
johti sitd kaksi vuotta.

Kuva:Janne Suhonen



AIvo

ratkaisee,
el hinta

Haastateltavana Tomi Hilvo

Jotkut pitavat investointeja Management
Eventsin palveluihin suurina. Se ei haittaa Tomi
Hilvoa, koska aina on kysymys investoinnilla
saavutetusta konkreettisesta hyodysta.

Ja myyja paasee oikeaan tyohonsa: laskemaan
asiakkaalle, paljonko investointi tuottaa. Tarkasti
tuotteistettu palvelu mahdollistaa hyvan

kannattavuuden, mutta vaatii kurinalaiset tekijat.
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HAASTATTELU: Arvo ratkaisee, ei hinta

Mika firma?

Management Eventsin tapahtumapalvelu auttaa palveluntarjoajia
taklaamaan kaksi myynnin yleistd ongelmaa:

1. Kuinka 16ytaa tehokkaasti ostoaikeissa olevia asiakas-
ehdokkaita?

2. Kuinka saada riittavasti myyntitapaamisia todellisten
hankintapaattdjien kanssa?

Yksi tapahtuma kokoaa paikalle luokitellun joukon hankintapaét-
tdjid toimialan, toimenkuvan tai kiinnostuksen perusteella. Palvelu
perustuu haastatteluihin ja valikoituihin kutsuvieraisiin.

Management Events toimii Euroopanlaajuisesti ja viime vuonna
sen 160 tapahtumassa toteutui yli 55 000 myyntitapaamista
palveluntarjoajien ja hankintapaattdjien valilla.

Management Events Oy on perustettu vuonna 1994. Sen liikevaihto
(2011) oli 24 miljoonaa euroa ja silld on tyontekijoitd noin 200.



Jari Parantainen: Enpéa ole aiemmin vieraillut yrityksessa,
jossa respaneitikin rupattelee yrityksen tuotteista. Miké on
salaisuutenne?

Tomi Hilvo: Meilld on erittdin myyntikeskeinen meininki. Mietimme aina, mika
edistdd myymista ja mika ei. Ajattelumme ldhtee siitd, ettd kaikki ovat myyjia. Ja
olemme ylpeitd siitd, ettd olemme myyjia.

Myyminen on auttamista eikd tyrkyttdmistd. Jos joku ei tarvitse palveluitamme,
emme yritd myyda vakisin.

Ja olemme keskittyneet yhteen palveluun. Se helpottaa yhta lailla respaneidin
kuin johtajankin hommia.

JP: Mita myyntikeskeisyys tarkoittaa kaytannossa?

TH: Luonnollisesti mittaamme myyntituloksia erittdin tarkasti. Meilla on kaikkien
ndhtavilld jopa nayttdtaulut, jotka kertovat ajantasaiset tulokset.

Luulin, ettd edes joku olisi vastustanut tauluideaani, mutta kaikki olivat heti
innoissaan. Taulut ovat kaikkien ndhtavilld ja pitavat ylla hyvaa kilpailuhenkea.
Ne kertovat esimerkiksi, mikd maa tai tiimi tai kuka yksittdinen myyja on iskussa.

Tietysti téllaiseen toimintatapaan sisdltyy vaihtuvuutta ja uusiutumista. Myyjan
tdytyy oppia talon tavoille ja hyvaksya ne. Ja jokaisen myyjan taytyy kehittya koko
ajan.

Porukkamme on melko nuorta. Se johtuu ldhinna siitd, ettd nuorten ei tarvitse
oppia pois vanhoja kaavoja. Jos jollain on merkittavasti kokemusta muista tyGpai-
koista, hdnen on vaikea oppia tekemédan asioita uudella tavalla.

Me palkitsemme reilusti hyvasta tyosta ja tarjoamme mahdollisuuksia paasta
ylenemdan. Ja se on reilu peli molempiin suuntiin, koska tulokset ja perusteet ovat
julkisia. Vain ansiot ratkaisevat.

JP: Yleensa kaikki vaittavat olevansa erilaisia, mutta eivat
kuitenkaan ole. Miten te erotutte?

TH: Siind on varmasti kaksi tekijad: teemme jotain toisin kuin muut, ja keski-
tymme siihen. Kddnsimme perinteisen messubisneksen yldsalaisin. Aloimme
tuottaa arvokkaita b2b-tapahtumia harvoille ja valituille massojen sijaan. Sen
jalkeen olemme jalostaneet palvelua ja keskittyneet tdysin siihen.

Sanoisinkin, ettd meilld on vain yksi tuote. Aiemmin oli enemman. Keskitymme
yhteen palveluun ja sen viemiseen uusiin maihin. Se ei ole ollut taloudellinen
vaan strateginen pdatos: kaikki energia yhteen asiaan.
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JP: Onko teilla Kilpailijoita?

TH: On toki joitain toimijoita, jotka tarjoavat hieman samantyyppista palvelua.
Erottava tekijd on kuitenkin tiukka palveluajatuksemme. Keskitymme palvelumme
tdydelliseen ja tasaiseen laatuun. Emme sddda sitd tapahtumasta toiseen. Se on
tuote, vaikka se on palvelu.

Tama johtaa siihen, ettd asiakas tietdd tasan tarkkaan, mitd saa. Tuotteemme on
joka maassa samanlainen. Asiakas voi ostaa meiltd saman tuotteen jokaiseen
maahan, jossa toimimme.

Ulkoisesti kilpailemme eniten ehka sen kanssa, etta ostaako joku meiltd vai yrit-
tadko tehda itse. Aina 16ytyy tee se itse -yrityksid, jotka haluavat yrittaa yksin ja
tuottaa kaiken itse.

Pahin kilpailija 16ytyy kylla peilistd. Meiddn on aivan turha syyttaa olosuhteita
tai kilpailijoita, jos joskus menee huonosti. Todenn&kéisin syy 16ytyy huonosta
johtamisesta, huonosta ilmapiirista tai tuotteen huonosta laadusta.

Aina pitad olla itsekriittinen. Olemme tehneet virheitd ja teemme edelleen. Kun
olemme sossineet, ruoskimme itseamme ja varmistamme, ettemme toista samaa
virhettd. Meiddn taytyy olla koko ajan tdytyy olla tuntosarvet herkkdnd, nahda
tilanteet ja muutokset etukateen.

Samaan aikaan kun Lehman Brothersin konkurssista alkanut myllakka saavutti
Euroopan, myyntimme kasvoi 20 prosenttia. En siis kovin herkasti 1dhtisi talous-
suhdanteitakaan syyttamaan.

JP: Miten varmistatte kannattavuuden?

TH: Tutkimme koko ajan, kuinka tehokkaasti pystymme tuottamaan laadukkaita
tuotteita. Sen jalkeen kysymys on siitd, ettd myymme niitd. Ja myymmeko riit-
tavasti: montako pakettia ja minkélaisia paketteja. Myynti sen kannattavuuden
lopulta ratkaisee.

Kannattavuus vaatii kuitenkin aikaa ja karsivdllisyyttd. Pikavoittoja ei ole
luvassa. Tiukka palveluajatus ja kokemus auttavat, kun viemme palveluamme
uusiin maihin.

Meilld menee ensimmadisten ihmisten palkkaamisesta jopa vuosi, ennen kuin
alkaa syntya kassavirtaa. Ja saattaa kestaa useitakin vuosia, ettd saamme uuden
maan toiminnan kannattavaksi. Se riippuu siitd, kuinka paljon investoimme
kasvuun kyseisessa maassa.



JP: Kuinka tarkasti tuijotatte kustannuksianne, kun
hinnoittelette?

TH: Pystymme kylld laskemaan kustannuksemme tarkasti, mutta ne ovat vain
yksi ohjaava tekija hinnoittelussa.

Ajattelen asiaa enemman liiketoiminnan kokonaisuuden kautta. En tuijota yhden
paketin hintaa ja mieti, ettd jadkohan siitd varmasti katetta kaikissa tilanteissa.

Sitd paitsi katteenkin voi laskea oikeastaan muutamilla eri tavoilla. Senk&dan
takia emme mieti liikaa kustannuksia, kun hinnoittelemme.

JP: Annatteko alennuksia?

TH: Annamme tasan kolmenlaisia alennuksia. Ne ovat tdysin avoimesti kaikille
samat ja tasa-arvoiset. Olemme lukinneet alennusten perusteet selkedsti etukdteen.

Annamme ensimmadisen ostajan alennuksen. Jos joku ei ole ostanut meilta
aiemmin, hdn voi saada alennuksen. Sen lisdksi on mahdollisuus paljous-
alennukseen. Jos asiakas ostaa enemman kuin yhden tapahtuman kerralla, han
saa alennusta vakioidun prosenttitaulukon mukaan.

Alennusta voi saada my0s nopeudesta. Jos asiakas on ollut mukana tapahtu-
massamme ja tilaa siitd kolmen viikon kuluessa uuden tapahtuman, hdn saa
alennusta.

Ja siind kaikki. Emme anna mitddn muita alennuksia. Myyjamme eivat neuvot-
tele sellaisista. Emme anna mitddn alennusta koskaan vastikkeetta.

JP: Miten varmistatte, etteivat myyjanne anna muita
alennuksia?

TH: Tietenkin koulutamme myyjamme kunnolla. Ja koulutuksessa jatkuvasti
korostamme myos tatd alennusasiaa.

Jos myyjd rupeaa sooloilemaan alennusten kanssa, hdn saa kirjallisen varoi-
tuksen. Kun olemme kerran sanoneet, ettei muita alennuksia saa antaa, niin se
on selvd juttu.

Myynnin esimiehet ja maajohtajat ovat noita varoituksia joutuneet kaytannossa
antamaankin. Itsekin olen antanut yhdelle maajohtajalle, koska han ei puut-
tunut siihen, ettd hdnen alaisensa jakelivat alennuksia.
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JP: Kuulostaa ankaralta. Jos olisin demari, Kysyisin
varmaan, eiko tuohon pitaisi jo jonkin viranomaisen puuttua.

TH: No ei ole mitddn syyta. Eihdn ole mitenkddn kohtuutonta, ettd tyonantaja
vaatii tyontekijad noudattamaan ohjeita. Avoimuus on tdssadkin todella tarkeda.
Kaikkien taytyy tietdd pelisadnnot, ja sadntdjen on oltava kaikille samat.

Sitd paitsi meilld on téissa hauskaa. IThmiset viihtyvat ja haluavat tehdd hyvaa
tyotd. Jos johtaisimme huonosti ja porukkamme Kkarsisi, eihdn tuollaista
kaytantoa voisi olla. Ndiden asioiden taytyy olla tasapainossa.

Meilla tdma lahtee ihan strategiasta. Kaiken toiminnan taytyy olla taloudellisesti
tehokasta. Alennusneuvottelut eivat sitd ole.

Alennuksista keskusteleminen veisi tolkuttomasti tehokasta myyntiaikaa. Se
veisi aikaa asiakkaalla, mutta myos meillad sisdisesti. Kenelle ja kuinka paljon,
miksi yksi sai mutta toinen ei — aivan jdrjetontd. Pahimmassa tapauksessa
myyjdn pitdisi miettia vield kateprosenttejakin.

Myynnin tehokkuus laskisi aivan dramaattisesti. Alennuksista seuraa dlyttomasti
sotkua, jollaiseen ei vain ole aikaa. Ne nakertaisivat yhta lailla firmamme tulosta
kuin yksittdisen myyjan tilipussia.

J.P: Miten palvelutuotteelle 18ytyy se oikea hinta?

TH: En tiedd. Mutta luulen, ettei sellaista vedenpitdvaa absoluuttisen oikeaa
hintaa ole olemassakaan.

Oikea hinta 10ytyy varmasti vain kokeilemalla. Se voi olla masentava ajatus,
mutten ole keksinyt muuta tapaa. Vasta myyntivaihe sen kertoo, onko hinta
yhtddn kohdallaan.

Esimerkiksi kun veimme palvelumme Puolaan, tutkailimme ensin verrokki-
palveluja. Tutkimme, minkalaiset palvelut kilpailevat kanssamme ja mitd ne
maksavat. Vertailimme, miten oma palvelumme niihin suhteutuu ja mitd sen
tuottaminen Puolassa maksaa.

Lisdksi halusimme asemoida hinnan riittavan ylos, ettd olisimme uskottavia.
Sitten laskeskelimme, onko yhtdlé meille hyva. Lopuksi ei auttanut muu kuin
kadrid hihat ja 1dhted myymaéan ja kokeilemaan.

Tuotteestamme tuli vertailukohteita kalliimpi, ja niin pitikin tulla. Meidan
taytyy asemoida tuotteemme niin, vaikkei aivan suoranaista verrokkia olekaan.
Haluamme perustella joskus kovaksikin koetun hintamme silld, ettd se
mahdollistaa korkeat tuotot asiakkallemme.



Kun korottaa ei voi kauhean paljon, niin kannattaa ldhted mieluummin ylhaalta.
Alaspdin on helpompi tulla, jos hintaa on pakko vdhdn saataa.

JP: Pitavatko asiakkaanne hintojanne kalliina?

TH: Totta kai jotkut sanovat, ettd onpa kallista. Mutta sehdn johtuu vain siita,
ettd jokin hinta voi olla jollekin absoluuttisesti iso summa rahaa.

Myyntimallimme perustuu kuitenkin tdysin tuoton laskemiseen. Palvelumme ei
ole asiakkaalle kuluerd, josta hdn voi tai hdnen pitda sadstad. Myymme inves-
tointia, joka tuottaa itsensa moninkertaisesti takaisin.

Myyjamme kaantdd keskustelun oletettuun tuottoon: kyse on siitd, kannat-
taako investoida vai ei. Myyjdn tehtava ei ole siis jankata, onko vaikkapa joku
20 000 euroa vahan vai paljon. Myyja osoittaa yksinkertaisella laskelmalla, mita
se 20 000 tuottaa.

Tuotteemme on onneksi sen verran omanlaisensa, ettemme joudu kilpailemaan
hinnalla. Asiakas ei vaivaa paatdnsad hintavertailuilla, vaan ostaa meiltd tai on
ostamatta.

JP: Mita hinnan pitaisi kertoa?

TH: Hinnan tdytyy olla uskottava. Ei kukaan usko, ettd halpa asiantuntijapalvelu
voisi olla hyodyllinen. Kova hinta kertoo, ettd sen on tarkoitus tuottaa tai saastaa
vield isompi kasa rahaa.

Tietenkin hinnalle on aina joitain reunaehtoja. Ei sitd tuulesta voi temmata.
Mutta turha noyristely ja ujostelu taytyisi unohtaa.

Sain tdstd hyvan muistutuksen terveydenhuoltoalan tapahtumassamme
Saksassa. Yhteistyokumppanimme tuli kertomaan, ettd oli yrittanyt sinnikkaasti
pddsta tapaamaan erddn sairaalakonsernin johtajaa. Kahden vuoden jahti ei
kuitenkaan ollut tuottanut tulosta.

”Tapasin hdnet viimein tddlld ja sovimme jo jatkostakin. Olisin maksanut
teille vaikka 30 000 euroa jo siitd yhdestd palaverista.”

Asiakkaat ovat valmiita maksamaan koviakin hintoja kunnon hyodyista.

JP: Uskallatteko vield korottaa hintojanne?

TH: Totta kai. Korotamme hintoja joka vuosi. Olemme aina korottaneet ja koro-
tamme jatkossakin. Yleisid syita siihen ovat kustannustason ja palkkojen nousu.

Jos hinta jaa paikalleen, katteet alkavat ropista.
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Tietenkin perinteinen kysynnan ja tarjonnan laki madrittelee my6s meiddn hinto-
jamme. Kysytyn tuotteen hinta nousee. Tamdhdn on bisnestd. Ja asiakkaamme
tekee joka tapauksessa palvelumme avulla enemmén rahaa.

Yleensd myyjat kauhistelevat hinnankorotuksia. He syyttavat hintoja aina
ensimmaiseksi, kun kauppa ei kdy. Meilld myyjatkin ymmartavat hinnankoro-
tusten perusteet.

JP: Onko teilld sisdanheittotuotteita?

TH: Annamme uuden asiakkaan alennuksen. Se madaltaa sopivasti kynnysta.
Pdasemme joissain tapauksissa viimeistddn sen avulla todistamaan myyntipu-
heemme todeksi.

Myos takuu toimii sisddnheittona. Takaamme paketeissa tietyn madran asiakas-
tapaamisia. Jos se ei toteudu, asiakas saa samassa suhteessa rahansa takaisin.

JP: Pitadko sisaanheiton olla kannattavaa?

TH: Lahtokohtaisesti kaiken pitdisi olla kannattavaa. Myyja voi kuitenkin tinkia
siitd, kun hdn houkuttelee uusia asiakkaita tai on myymadssa tdysin uutta ja
erilaista tuotetta.

Kunnon takuu on hyvd sisddnheittotapa. Olin mukana perustamassa Toinen
Helsinkid, joka tarjosi perinteistd mediatoimistoa korkeamman jalostusarvon
palvelua. Toimintatapamme ja varsinkin hinnoittelumme oli uudenlainen.

Saimme ensimmadiset kaupat nimenomaan riskeeraamalla omat katteemme.
Myyntipuheeni kuului:

”Kun kerran olet ostamassa palvelua, jollaista et ole koskaan ostanut,
tehdddn ndin: Luovumme omasta 20 prosentin katteestamme, jos katsot
minua kampanjan jdlkeen suoraan silmiin ja sanot, ettet ole tyytyvdinen
tuloksiin.”

Kirjoitin tuolloin Markkinointi & Mainonta -lehdessd, miten perinteiset mediatoi-
mistot pistivat media-alennukset omiin taskuihinsa. Meidan mallimme perustui
noiden alennusten vyorytykseen asiakkaille ja pelkdn tyon hinnoitteluun.

Erddn mediatoimiston pomo puhisi minulle tuon kirjoituksen jalkeen: *Vittu
Hilvo, tajuatko sina ollenkaan, paljonko kirjoituksesi maksoi meille?”

J.P: Hinnoittelusta voi tehda kilpailuvaltin monella tapaa?

TH: Kylla. Tuo kilpailijan kommentti vakuuttikin meidat siitd, ettd olimme
réjdyttamassa pankkia. []
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Tomi Hilvon 7 hinnoitteluvinkkia
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v/
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v/
v
v
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Ei alennuksia ilman vastiketta. Voit palkita asiak-
kaasi alennuksella esimerkiksi isosta tai nopeasta
tilauksesta, kunhan alennukset ovat kaikille samat.

Vaadi ja valve. Kouluta myyjasi ja valvo, etteivat he
sekoile alennusten kanssa. Kirjallinen varoitus on
hyva muistutus.

Tuotteista. Erottuvasta ja tasalaatuisesta palvelusta
voit pyytdd kunnon hinnan. Sinun ei my6skaan
tarvitse keksid hintaa uudestaan joka kerta.

Kokeile. Aloita mieluummin ylhaalta kuin alhaalta.
Hintojen nostaminen on vaikeampaa kuin laske-
minen.

Ali ujostele hintaasi. Aseta hinta, joka kertoo

laadusta ja on uskottava. Halpa palvelu harvoin
tuottaa suuria hyotyja.

Perustele hintasi laskelmalla. Palvelusi tiytyy olla
asiakkaalle investointi, joka tuottaa.

Poista ostajaltasi riskin tunne. Hyvita reilusti, jos
et pysty pitdamaan lupaustasi.
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